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Abstrakt  
Diplomová práce se zaměřuje na návrh podnikatelského plánu pro společnost  
Esponex s.r.o., která chce vstoupit na trh se značkovými použitými náhradními díly  
do osobních aut jako zprostředkovatel. Smyslem práce je návrh podnikatelské plánu  
pro realizaci projektu Vraktechna.cz a úspěšné uvedení nové zprostředkovatelské služby  
na trh. Diplomová práce obsahuje teoretickou část, analýzu současného stavu a návrh 
podnikatelského plánu. Teoretická část rozebírá základní termíny související 
s podnikatelským plánem. Analytická část se zaměřuje na představení společnosti, 
jejího poslání, analýzu trhu, na kterém společnost operuje, dále pak obsahuje analýzu 
cílového zákazníka, okolí společnosti, konkurence a SWOT analýzu. Cílem práce je 
návrh podnikatelského plánu, především marketingového a finančního plánu.  
 
Abstract 
The thesis focuses proposal business plan for company Esponex s.r.o., which wants to 
enter the market with used spare parts for cars as a mediator. The purpose is proposal 
business plan for project Vrakotechna.cz and successful launch of new intermediary 
services on the market. The thesis contains a theoretical part, an analysis of the current 
state and proposal business plan. The theoretical part discusses the basic terms related to 
business plans. The analytical part focuses on introduction of the company, its mission, 
analysis of the market, where the company operates and also includes an analysis of 
target customer, the company surroundings, competition and SWOT analysis. The aim 
is to proposal a business plan, particularly marketing and financial plan.  
 
 
 
Klíčová slova 
Podnikatelský plán, marketingový plán, finanční plán, řízení rizik, Porterova analýza, 
PEST analýza, použité značkové náhradní díly do osobních aut. 
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ÚVOD 
 
Pro každou společnost představuje klíčový okamžik uvedení nového produktu na trh. 
Veškerá rozhodnutí o novém výrobku či službě mají zásadní vliv na budoucí úspěch 
produktu u spotřebitele, obzvlášť pokud se jedná o zcela nový produkt, který nemá 
v současnosti na trhu obdoby. Management takové společnosti musí být obzvlášť 
precizní při plánování, volbě marketingových nástrojů, zvažování rizik, predikaci 
výnosnosti a nastavení uživatelských vlastností, tak aby byla veškerá rizika neúspěchu 
eliminována na minimum, dále byl produkt zajímavý pro spotřebitele a nabízel mu 
užitnou hodnotu. Pozornost musí být věnována i vhodnému představení a přiblížení 
produktu spotřebiteli, který nemá možnost daný výrobek či službu srovnat s obdobným 
produktem na trhu.   
 
Právě v takové situaci se nachází společnost Esponex s.r.o., která objevila mezeru  
na trhu a rozhodla se změnit způsob obchodování se značkovými náhradními díly 
osobních aut. Vypozorovala, že na trhu s auto-díly neexistuje centralizovaný prodejní 
kanál specializující se na zprostředkování nákupu a prodeje použitých značkových 
náhradních dílů. Dále na trhu s použitými značkovými náhradními díly panuje značná 
nedůvěra mezi prodávajícími, jenž jsou reprezentovány vrakovišti a kupujícími, kterým 
nezbývá než věřit a doufat v solidnost společnosti, od které se rozhodnou daný náhradní 
díl zakoupit. Tato nedůvěra pramení z druhu zboží, se kterým se obchoduje, protože se 
jedná o použité náhradní díly. Kupující nemá možnost ověřit si původ zboží a nezbývá 
mu než věřit, že deklarovaná kvalita prodejcem odpovídá skutečnosti. Dále mnoho 
solidních prodejců doplácí na špatnou pověst svých konkurentů a na jejich nekalé 
praktiky.  
 
Absence prodejního místa na trhu, zmíněné nedůvěry a ostatních specifik trhu se 
rozhodla využít společnost Esponex s.r.o. a vstoupit do obchodního vztahu jako 
zprostředkovatel, který vytvoří nové prodejní místo, kde prodávající mohou inzerovat 
použité značkové náhradní díly a kupujícím je umožněno snadné, rychlé vyhledání  
a vzájemné porovnání poptávaného sortimentu. Zprostředkovatel díky vhodně 
nastaveným zásadám obchodování bude představovat pro kupujícího záruku 
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věrohodnosti. Viditelně rozdělí prodávající podle bonity na ověřené prodejce  
a neověřené. Bude kontrolovat činnost jednotlivých účastníků a vyloučí ze systému ty, 
kteří se nebudou řídit zásadami důvěryhodného obchodování. Zprůhlední a očistí trh 
s použitými značkovými náhradními díly do osobních aut.  
 
Smyslem této diplomové práce je zhodnotit uskutečnitelnost zmíněné myšlenky 
společnosti Esponex s.r.o. a na základě analýzy současného stavu společnosti vytvořit 
podnikatelský plán pro úspěšnou realizaci projektu Vrakotechna.cz. Podstatou projektu 
Vrakotechna.cz je uvedení nové zprostředkovatelské služby na trh, která se orientuje  
na vytvoření prodejního místa pro nákup a prodej použitých značkových náhradních 
dílů do osobních aut.   
 
Diplomová práce je rozdělena na teoretickou, analytickou a návrhovou část. První 
teoretická část rozebírá teoretická východiska práce, která jsou důležitá pro pochopení 
dané problematiky. Jedná se především o vymezení základních poznatků a definicí 
z oblasti tvorby a struktury podnikatelských plánů. V úvodu druhé analytické části je 
představena společnost Esponex s.r.o. a projekt Vrakotechna.cz, který je předmětem 
zkoumání této práce. Následuje podrobná analýza trhu, cílových zákazníků, vnějšího 
prostředí a konkurence, dále je popsána užitná hodnota, kterou přináší projekt firmě, 
kupujícím i prodávajícím. Třetí návrhová část na základně zmíněné analýzy současného 
stavu se zaměřuje na návrh zákonitostí fungování portálu, tak aby byla naplněna vize 
společnosti ohledně vytvoření nového prodejního místa, které poskytuje kupujícím  
a prodávajícím užitnou hodnotu, jenž na současném trhu chybí. Dále se tato část 
orientuje na samotné návrhové řešení podnikatelského plánu pro úspěšnou realizaci 
projektu Vrakotechna.cz. Návrhy obsahují marketingový, finanční plán a další návrhy 
důležité pro úspěšné uvedení nové zprostředkovatelské služby na trh.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 
1.1 Vymezení problému 
Práce je postavena na základní myšlence společnosti Esponex s.r.o. uvést na trh novou 
zprostředkovatelskou službu, která se orientuje na vytvoření prodejního místa pro nákup 
a prodej použitých značkových náhradních dílů do osobních aut. Společnost má 
stanovenou základní vizi toho, co má zprostředkovatelská služba svým uživatelům 
poskytnout, na které je celý projekt postaven. Smyslem této diplomové práce je dovést 
tuto vizi k realizaci a stanovit potřebné podklady pro uvedení služby na trh, především 
jde o návrh marketingového a finančního plánu. Projekt, na němž s vedením společnosti 
spolupracuji a jehož smyslem je změnit způsob obchodování na trhu se použitými 
značkovými auto-díly, nese název Vrakotechna.cz. Stejný název má i portál, který je 
vytvořen za účelem zprostředkování obchodního styku mezi prodejci a kupujícími 
použitých značkových náhradních dílů do osobních automobilů.  
 
1.2 Cíle diplomové práce  
Hlavní cíl práce 
Hlavním cílem předložené diplomové práce je návrh podnikatelského plánu  
pro úspěšnou realizaci projektu Vrakotechna.cz, jehož podstatou je uvedení nové 
zprostředkovatelské služby na trh.  
 
Dílčí cíle práce 
- Zpracování kritické analýzy, jejíž součástí je analýza konkurence, cílového 
zákazníka, externího prostředí firmy a SWOT analýza.   
- Návrh finančního plánu.  
- Návrh marketingového plánu.  
- Analýza rizik a návrh preventivních opatření.   
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1.3 Použitá metodologie  
Jako základní metoda pro zpracování teoretických poznatků, které jsou východiskem 
pro pochopení daného tématu a vypracování navazující analytické a návrhové části, byla 
využita rešerše odborné literatury. V analytické části jsou využity metody pozorování, 
dotazování a analýzy interních složek podniku a jeho okolí, které jsou důležité  
pro pochopení zákonitostí ovlivňující daný obor podnikání. V návrhové části byla 
použita deduktivní metoda, během které na základě předpokladů dochází ke stanovení 
závěru.  
 
K zpracování především analytické části je zapotřebí získat potřebná data o podniku  
a zákonitostech trhu, na kterém se chystá operovat. Při sběru dat byl využit primární 
sběr dat (rozhovor s majiteli firmy, rozhovor s vlastníky vrakovišť) a sekundární sběr 
dat (analýza volně dostupných materiálů, analýza interních materiálů firmy). Bylo 
využito interních dat přímo z podniku i externích dat souvisejících s okolím firmy.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA  
 
2.1 Podnikatelský plán  
Plánování je nutnou součástí podnikání a provází ho ve všech stádií vývoje podniku,  
při jeho založení, průběhu reálného života, pádu i prodeji. Všechny podniky ať už velké 
či malé používají plánování a různé druhy plánů na různých úrovních. Podnikatelský 
plán je důležitou a zásadní složkou úvah nejen o založení a budování nového podniku, 
ale také představuje účinný nástroj pro existující podniky při plánování jejich růstu či 
zavádění nového produktu na trh. Výsledkem úvah, při kterých je zapotřebí mnoha 
hodin kritického posuzování veškerých aspektů záměru, je písemný kvalitní dokument 
obsahující veškeré kroky k úspěšnému uskutečnění zamýšleného záměru. V případě 
žádosti finančních prostředků od investorů představuje podklad k získání potřebného 
kapitálu. (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007; Hisrich a Peters, 1996). 
 
2.1.1 Definice a účel podnikatelského plánu 
Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující veškeré 
klíčové vnitřní i vnější faktory, které souvisejí se založením nového podniku i jeho 
chodem, obsahující odpovědi na tři základní otázky: Kde jsme nyní? Kam se chceme 
dostat? Jak se tam chceme dostat? Naleznutím odpovědí na tyto otázky získává 
podnikatel představu o cílech podnikatelské činnosti, způsobech jejich dosažení a je 
podstatně sníženo riziko případného neúspěchu. Jedná se o základní dokument, který 
poskytuje informace různým skupinám uživatelů: vlastníkům, manažerům, potenciálním 
investorům i zaměstnancům. Jeho důležitost spočívá v tom, že napomáhá při stanovení 
životaschopnosti podniku na cílovém trhu, poskytuje podnikateli vodítko pro jeho 
plánovací činnosti a slouží jako nástroj při získávání finančních prostředků  
(Koráb a Mihalisko, 2005; Hisrich a Peters, 1996). 
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Obrázek 1: Účel a smysl podnikatelského plánu (Zdroj: Převzato z Koráb a Mihalisko, 2005, s. 24) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Porozumění, kde nyní jsme.  
- Musíme znát náš podnik (podnikatelskou identitu), jeho právní formu, 
organizační strukturu, cíle, dispozici finančními prostředky. Jde o uvědomění si 
a porozumění firemním silám a slabostem. 
- Stanovit si, kdo jsou klíčoví pracovníci, jak bude podnik řízen, jakou kvalifikaci 
mají mít manažeři. Podstatné jsou komunikační vlastnosti vůdce a kvalita 
zaměstnanců i technického vybavení.   
- Jak nás ovlivňuje okolní prostředí podnikání, konkurence a zanalyzovat tyto 
faktory (PEST analýza, Porterův model konkurenčních sil). Identifikovat tržní 
segment, cílové zákazníky a jejich spokojenost s poskytovanými výrobky či 
službami.  
- Porozumět nabízenému produktu nebo službám, pochopit v čem jsou lepší nebo 
horší oproti konkurenci, stanovit si konkurenční výhodu, čím chceme 
konkurovat, jestli kvalitou nebo cenou, v čem je poskytovaný produkt odlišný  
a zdali se dá lehce okopírovat.  
 
Podnikatelský 
plán 
Kde nyní 
jsme? 
Kam 
chceme 
jít? 
Jak se tam 
chceme 
dostat? 
Klíčoví lidé 
Prostředí 
podnikání 
Podnikatelská 
identita 
Strategické 
vlivy 
Strategický 
směr 
Finanční plán 
a analýza 
Řízení  
zdrojů 
Marketingový 
plán  
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Rozhodnutí, kam chceme jít. 
- Jde o stanovení si cílů a strategií podnikání. Strategie úzce souvisí s cíli, které 
podnik sleduje. Můžeme říct, že cíle přestavují žádoucí budoucí stav, kterého 
chceme dosáhnout. Strategie pak vyjadřuje představu o způsobu či cestě 
k naplnění podnikových cílů.  
- Strategie stanovuje vrcholový management nebo vlastníci. Zaměřuje se  
na udržení dlouhodobého souladu mezi posláním podniku a dlouhodobými cíly, 
disponibilními zdroji, podnikem a jeho okolním prostředím.  
 
Plánování, jak se tam dostaneme.  
- Zahrnuje sestavení podrobného finančního plánu společně se základní finanční 
analýzou, která zobrazuje finanční potřebu zdrojů k naplnění našich plánů.  
- Dále způsob koordinace a řízení finančních, lidských, materiálových zdrojů.  
- Zpracování marketingového plánu. Rozpracování jednotlivých prvků 
marketingového mixu (Koráb a Mihalisko, 2005; Koráb, Peterka, Režňáková, 
2007). 
 
2.1.2 Struktura podnikatelského plánu  
Struktura podnikatelského plánu není závazná a představuje individuální záležitost  
pro každý podnik. Následující atributy by však měl obsahovat každý podnikatelský plán 
bez ohledu na skupinu uživatelů a druh podniku, pro který je sestaven (Koráb, Peterka, 
Režňáková, 2007). 
 
Exekutivní souhrn 
Exekutivní souhrn je sestaven až po dokončení podnikatelského plánu. Jeho smyslem je 
zaujmout a podnítit investory k poskytnutí požadovaných finančních prostředků. 
Představuje podklad pro rozhodnutí, zda má vůbec cenu číst podnikatelský plán. 
Obsahuje stručné seznámení s klíčovými body plánu, povahou podniku, tržním 
potenciálem a rozsahem financování (Hisrich a Peters, 1996). 
 
 
 
18 
 
Organizační plán  
Popisuje formu vlastnictví podniku, zdali jde o osobní vlastnictví nebo obchodní 
společnost. V případě obchodní společnosti je nutné uvést informace o managementu, 
právní formě a obchodních podílech. V neposlední řadě obsahuje shrnutí organizace 
uvnitř podniku (Koráb a Mihalisko, 2005). 
 
Marketingový plán  
Vysvětluje, jakým způsobem budou výrobky nebo služby distribuovány, oceňovány  
a propagovány. Obsahuje odhad objemu produkce nebo služeb a odvození rentability 
podniku. Pro investory představuje nejdůležitější část, která rozhoduje o úspěchu 
podniku (Hisrich a Peters, 1996). 
 
Finanční plán 
Určuje objem investic, které podnik potřebuje k realizaci plán a také jeho ekonomickou 
reálnost. Zaobírá se nejdůležitějšími oblastmi a to: 
- předpokladem příslušných příjmů a výdajů s výhledem minimálně na tři roky, 
včetně očekávaných tržeb a kalkulovaných nákladů,  
- vývojem hotovostního toku na období následujících tři let,  
- odhadem rozvahy, který poskytuje informace o finanční situaci podniku 
k určitému datu (Koráb a Mihalisko, 2005). 
 
Hodnocení rizik  
Každé podnikání je spojeno s existencí potenciálních rizik vyplývajících z konkurence, 
slabých marketingových stránek, slabin ve výrobě nebo managementu. Je žádoucí, aby 
podnikatel disponoval alternativní strategií v případě projevu zmíněných rizik. 
Identifikace rizik a vypracování alternativní varianty vypovídají o připravenosti 
podnikatele čelit rizikům a zvyšují pravděpodobnost úspěchu (Hisrich a Peters, 1996). 
 
Přílohy 
Obsahují informativní materiály, které není zapotřebí členit do vlastního textu. V textu 
by měly být uvedeny odkazy na dané přílohy. Jedná se například o dokumenty 
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informativní hodnoty, korespondence se zákazníky, dodavateli, distributory, informace 
o primárním výzkumu atd. (Hisrich a Peters, 1996). 
 
2.2 Marketingový plán  
Marketingový plán je v podstatě strategickým plánem podniku, který určuje způsob 
prosazení podniku na trhu v boji proti konkurenci. Jedná se o zásadní krok k úspěchu 
produktu u spotřebitele, který se neobejde bez vyvinutí dostatečných marketingových 
aktivit, při nichž je využito různých nástrojů marketingového mixu – produkt, cena, 
místo, propagace. Podnik při tvorbě marketingového plánu musí věnovat pozornost 
všem čtyřem oblastem, nelze však opomenout ani finanční stránku a lidské zdroje.  
V marketingovém plánu se rovněž provádí analýza současného stavu, definuje se  
a popisuje podnik, produkt, konkurence a další vnější faktory. Jedná se o pohled na stav 
a podobu podniku v budoucnosti, stanovují se podnikové obchodní a marketingové cíle 
a způsoby vyhodnocení marketingových aktivit. Předvídání budoucnosti, systematické 
plánování a vyhodnocování výsledků plnění cílů je cestou k připravenosti podniku, aby 
obstál v konkurenčním prostředí. (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007; Koráb  
a Mihalisko, 2005). 
 
2.2.1 Marketingový mix 
Profesor Harvad Business School Neil H. Borden je považován za autora pojmu 
marketingový mix. Tento termín představuje spojení 4 základních marketingových 
nástrojů, které podle začátečních písmen anglických slov product, place, price, 
promotion, označujeme jako 4P. Prostřednictvím těchto 4 nástrojů, tedy produktu, 
místa, ceny a reklamy, uskutečňuje každá firma své dlouhodobé i krátkodobé záměry. 
Jde o souhrn všech nástrojů, pomocí nichž je vyjádřen vztah podniku k jeho okolí. 
Respektování provázanosti jednotlivých marketingových prostředků, je důležité  
při volbě vhodné modifikace výrobku, ceny, prodejních cest a propagačních činností 
s cílem uspokojit potřeby zákazníka a současně získat výhodu v ekonomické soutěži 
(Horáková, 1992; Boučková et al., 1996). 
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Produkt 
Produkt můžeme chápat jako celkovou nabídku zákazníkovi sloužící ke spotřebě, která 
má schopnost uspokojit přání a potřeby zákazníka. V rámci marketingu nepovažujeme 
za produkt pouze hmotné statky, ale jde o cokoliv, co lze nakupovat a prodávat. Jedná 
se o dominantní marketingový nástroj, který zaujímá klíčovou pozici. Koupí zákazník 
získává podstatu produktu, která je zdrojem uspokojení určité potřeby a také i další 
doprovodné vlastnostmi jako je například značka, provedení, design, kvalita, obal, 
image atd. (Horáková, 1992; Boučková et al., 1996) 
 
Snahou každého podniku je odlišení svých produktů od konkurence s cílem přimět 
cílový trh, aby preferoval produkty dané firmy a dokonce i platil za ně vyšší cenu. 
Produkt lze odlišit z různých hledisek například po fyzické stránce, dostupností, 
servisem, cenou, imagem a designem (Kotler, 2002). 
 
Obrázek 2: Úrovně produktu (Zdroj: Převzato z Kotler, 1992, s. 462) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Základní užitek představuje základní funkci produktu, to co hodlá zákazník koupit. 
V rámci obecně použitelného výrobku je transformován užitek do základní verze 
výrobku. Očekávaný výrobek je tvořen souborem vlastností a podmínek, které kupující 
očekává. Rozšířený výrobek reprezentují dodatečné služby, jimiž se produkt odlišuje  
od konkurence. Možný výrobek představují veškerá rozšíření a proměny, které nastanou 
v budoucnosti (Kotler, 1992). 
 
Možný výrobek 
Rozšířený výrobek 
Očekávaný výrobek 
Obecně použitelný výr. 
Základní užitek 
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Cena 
Cena vyjadřuje hodnotu zboží nebo služby, která se stanovuje na základě faktické  
i psychologické užitečnosti produktu pro spotřebitele či společnost. Jde o výši peněžní 
úhrady, která je realizována na trhu, ale i zaplacena mimopeněžní směnou (tzv. barter). 
Cena je určujícím faktorem pro stanovení podílu firmy na trhu i její ziskovost.  Vliv  
na cenu má mnoho interních a externích faktorů. Z interních faktorů lze zmínit 
marketingové cíle podniku, náklady, diferenciace produktu. Externí faktory jsou 
reprezentovány charakterem trhu, poptávky, konkurence, inflací. Cenu lze stanovit  
na základě poptávky, konkurence nebo nákladů. (Boučková et al., 1996; Horáková 
1992; Kaňovská, 2009).  
 
Z porovnání ceny s ostatními nástroji marketingového mixu vyplývá, že: 
- vyjadřuje hodnotu výrobku pro spotřebitele,  
- je nejdůležitějším faktorem ovlivňujícím poptávku, 
- vytváří příjmy podniku, oproti ostatním marketingovým nástrojům, které 
představují náklady,  
- její správné stanovení je rozhodující pro další život podniku, 
- je z hlediska času nejpružnějším marketingovým nástrojem.  
(Boučková et al., 1996) 
 
Distribuce  
„Distribuční politika, jako součást marketingového mixu, zahrnuje všechny činnosti 
nezbytné pro přemístění zboží od výrobce (dodavatele) na místo vybrané spotřebitelem 
nebo uživatelem“ (Boučková et al., 1996, s. 96). 
 
Distribuční cesty představují spojení mezi výrobcem a spotřebitelem. O přímé 
distribuční cestě můžeme mluvit v případě, že výrobce jedná bezprostředně se 
spotřebitelem. V současnosti tato forma distribuce, kdy výrobce uskutečňuje prodej 
zboží přímo uživateli, není příliš obvyklá. Většinou se distribuce zboží zajišťuje  
přes velké množství mezičlánků, tedy nepřímou distribuční cestou. Distribuční 
mezičlánky představují síť organizací a jednotlivců, kteří zaštiťují přesun zboží. 
(Horáková, 1992; Boučková et al., 1996). 
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Mezi distribuční mezičlánky můžeme zařadit obchodní prostředníky, kteří jsou 
reprezentováni velkoobchodními a maloobchodními organizacemi, které nakupují zboží 
a se ziskem opět prodávají. Dalším distribučním mezičlánkem jsou zprostředkovatelé, 
kteří se aktivně podílejí na procesu směny a přemístění produktů, ovšem na rozdíl  
od prostředníků se zboží nestává jejich vlastnictvím.  Posledním reprezentantem 
distribučních mezičlánků jsou podpůrné distribuční mezičlánky sloužící k usnadnění 
směny zboží. Patří sem například dopravní organizace, banky, propagační agentury 
apod. (Horáková, 1992; Boučková et al., 1996) 
 
Propagace 
Propagace (marketingová komunikace) zprostředkovává tok informací mezi podnikem  
a zákazníkem. Umožňuje předat informace o produktu cílové skupině spotřebitelů. 
Jedná se o stimulaci prodeje, která poskytuje zákazníkům potřebné podklady  
pro rozhodování o koupi a usnadňuje orientaci na trhu. Mezi nástroje propagace mimo 
jiné patří reklama, podpora prodeje, public relations, osobní prodej,  (Boučková et. al, 
1996; Horáková, 1992). 
 
Propagace se neorientuje pouze na produkty ale i osoby, skupiny, politické strany, 
firmy, myšlenky apod. Mezi příjemce marketingového sdělení patří jak cílová skupina, 
tak i širší veřejnost, kterou reprezentují akcionáři, vládní orgány, zákonodárci, 
potencionální zákazníci, potencionální distributoři, obchodní partneři a další (Boučková 
et. al, 1996; Horáková, 1992). 
 
2.2.2 Analýza prostředí  
Marketingový systém se skládá ze vzájemně se ovlivňujících vnitřních a vnějších 
složek, k jejichž pochopení je zapotřebí důkladné analýzy, která představuje počáteční 
přípravnou fázi plánování. Podnikatel musí respektovat působení všech faktorů a podle 
nich přizpůsobit plánování. Situační analýza pomůže podnikateli pochopit a rozpoznat 
hrozící problémy a připravit se pro případ změn v okolním prostředí. Cílem přípravné 
fáze je rozpoznat a popsat co nejvíce podrobností z oblasti marketingu, které se stávají 
podkladem pro rozhodovací proces (Hisrich a Peters, 1996).  
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Obrázek 3: Systém marketingu (Zdroj: Převzato z Hisrich a Peters, 1996) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2.3 Hlavní rysy marketingového plánu  
Marketingový plán je hodnotový dokument, který poskytuje podnikatelům návod 
k dalším postupům, proto musí vyhovovat určitým požadavkům a musí zahrnovat 
následující okruh důležitých problémů:  
- Měl by stanovovat strategii vedoucí k dosažení zamýšlených cílů a záměrů.  
- Stanovuje konkrétní způsoby využití zdrojů (technologický, lidských  
i finančních).  
- Specifikace mechanismu vlastní realizace plánu.  
- Zajišťuje kontinuitu, činnosti na sebe navazují a utváří konzistentní celek.  
- Měl by být jednoduchý a stručný.  
- Obsahuje více scénářů, které zajišťují jeho pružnost.  
- Konkretizuje výkonnostní kritéria, která jsou sledována a kontrolována. 
Monitoring plnění záměru probíhá v určitých časových intervalech (Hisrich  
a Peters, 1996). 
Dále podstatou marketingového plánu je, že poskytuje odpověď na otázky typu:  
- Kdo jsou naši zákazníci, kde je najdeme, kolik nakupují a z jakých důvodů?  
- Kterého přístupu propagace využít a co je účinnější?  
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- Kterých distribučních kanálů využít a proč?  
- Kým jsou reprezentováni naši konkurenti, kde jsou umístěni a co je jejich 
silnými a slabými stránkami?  
- Jakou marketingovou strategií využívají naši konkurenti a jak jsou úspěšní?  
- Jaká je výrobní kapacita u jednotlivých produktů?  
- Jaké jsou silné a slabé stránky podniku? (Koráb a Mihalisko, 2005) 
 
2.3 Finanční plán  
Finanční plán promítá podnikatelský záměr do peněžních toků. Vyjadřuje touhy 
vlastníků či managementu a ověřuje jejich reálnost. Realizace veškerých plánů vyžaduje 
vynaložení zdrojů především těch finančních. Veškeré zdroje jsou omezeny a je 
zapotřebí rozdělit prostředky mezi jednotlivé plány. Finanční plán udává představu  
o stavu finančních zdrojů a signalizuje případnou potřebu korekce ostatních plánů.  
Poskytuje podklad ke kontrole rozpočtů a snižuje nebezpečí nedostatku hotovosti. 
Slouží k přesvědčení investora o výnosnosti záměru a vysvětluje mu, jak podnik hodlá 
dostát svým závazkům. Plnění plánu je potřebné pravidelně kontrolovat a podle 
případných změn korigovat. Finanční plán nelze sestavit bez předchozí finanční analýzy 
podniku a jeho okolí, při tvorbě plánu musí být respektovány vzájemné vazby na ostatní 
plány a orientace na základní strategický cíl, kterým je růst hodnoty firmy (Hisriche  
a Peterse, 1996; Koráb, Peterka, Režňáková, 2007; Fotr et al., 2012).  
 
Tvorbu finančního plánu ovlivňuje základní cíl, kterým je růst hodnoty firmy. Tento cíl 
se promítá do finanční strategie firmy, která se odvíjí od kapitálové struktury, 
majetkové struktury, nákladů kapitálu a dalších parametrů. Kapitálová struktura má vliv 
na rentabilitu firmy, výnosnost kapitálu a finanční stabilitu. Růst cizího kapitálu zvyšuje 
rentabilitu, ale za cenu snižující se finanční stability spojené s růstem zadluženosti. 
Majetková struktura je vyjádřena strukturou aktiv a je žádoucí, aby kapitál využitý  
na financování daného aktiva odpovídal jeho stupni likvidity. Dlouhodobým kapitálem 
financovat stálá aktiva, krátkodobým oběžná. Se zdroji financování jsou vázány určité 
náklady. Náklady na cizí kapitál představuje především úroková míra. Náklady 
vlastního kapitálu, jsou obecně vyšší, jelikož vlastníci nesou vyšší riziko a jsou 
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vyjádřeny výnosem požadovaným vlastníky. Zmíněné faktory ovlivňují růst hodnoty 
firmy (Fotr et al., 2012). 
 
Podle délky časového horizontu, na který se finanční plány sestavují, lze plány dělit  
na dlouhodobé (strategické), které jsou zpracovány na období delší než jeden rok  
a obsahují data v agregované podobě, orientují se na cílové ukazatele a odpovídají  
na strategické otázky. Plány zpracované v časovém horizontu do jednoho roku jsou 
plány krátkodobé (operativní), které vykazují vysokou podrobnost a jsou zpracovány 
formou rozpočtu na jednotlivé úseky činnosti (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007). 
 
„Výstupy finančního plánu tvoří zejména plán nákladů, plán výnosů, plán peněžních 
toků, plánovaný výkaz zisku a ztrát, plánovaná rozvaha, finanční analýza, výpočet bodu 
zvratu, hodnocení efektivnosti investic, plán financování aj.“ (Srpová et al., 2011, s. 29)  
 
2.3.1 Plánový výkaz zisku a ztrát 
Z plánového výkazu zisku a ztrát vyplývají předpokládané výnosy, náklady a dosažený 
výsledek hospodaření včetně zdanění za plánované období. K tomu abychom byli 
schopni sestavit plánový výkaz zisku a ztrát je zapotřebí v první řadě sestavit plán tržeb 
za vlastní výrobky a služby, které jsou rozhodující položkou výnosů. Ke stanovení tržeb 
lze použít agregovaný přístup, kde se plán tržeb sestavuje pro jednotlivé roky 
plánovacího období na základě prognózy. Druhou možností je desagregovaný přístup 
založený na rozčlenění výrobního programu (resp. programu služeb) do určitého počtu 
komodit. Očekávaná výše prodejů jednotlivých komodit se určuje podle jednotlivých 
trhů, jejich segmentů či odběratelů. Je zapotřebí respektovat cyklický vývoj tržeb  
na určitých trzích i rizikové faktory, kvůli kterým je vhodné pracovat s variantními 
předpoklady plánů. Dalším krokem ke stanovení výkazu zisku a ztrát je plánování 
nákladů. Náklady se dělí na variabilní, které jsou závislé na objemu produkce. Dále  
na náklady závislé na určitých položkách strategického plánu, především rozvahy  
a náklady závislé na jiných faktorech. Základem pro stanovení přímých nákladů jsou 
normy spotřeby na jednotku produkce a jejich velikost je určena jako součin objemu 
produkce a normy spotřeby v naturálních jednotkách a nákupní ceny. Mezi náklady 
závislé na strategických položkách finančního plánu patří například odpisy a finanční 
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náklady. Berou se v úvahu náklady za služby (opravy, údržba) a outsourcing, které se 
určují podle funkčních plánů (například plán marketingu). Posledním krokem je výpočet 
plánovaného výsledku hospodaření a daně, který je stanoven jako rozdíl mezi výnosy  
a náklady za jednotlivé roky plánovaného období. Následně je ze základu daně 
vypočítána daň. Základ daně získáme, pokud upravíme zisk před zdaněním  
o přičitatelné a odečitatelné položky a odpočty (Fotr et al., 2012).  
  
2.3.2 Plánovaná rozvaha 
Plánovaná rozvaha zobrazuje očekávaný vývoj majetku podniku, který zobrazuje strana 
aktiv a zdroje jejich financováni tedy pasiva. Plánování aktiv se liší podle toho, zdali 
jde o dlouhodobý majetek (hmotný, nehmotný, finanční) nebo oběžný. Dlouhodobý 
majetek se meziročně snižuje o výši odpisů (nejsou u finančního majetku), případně  
o zůstatkovou cenu odprodaného majetku a zvyšuje se o hodnotu investic uvedených  
do provozu. K určení oběžných aktiv se používá metoda ukazatelů obratu a procentní 
metoda. Procentní metoda je založena na relaci oběžných aktiv k tržbám. Je vyjádřen 
poměr dané složky oběžných aktiv k tržbám obvykle v procentech. Vychází se 
z předpokladu, že se procentní poměry v jednotlivých letech nebudou měnit a velikost 
oběžných aktive je určena jako součin tržeb a procentní sazby. Metoda ukazatele obratu 
se určí jako podíl ročních tržeb a zásob. Výsledek tohoto podílu vyjadřuje, kolikrát se 
aktiva obrátí za jeden rok. Lze převést i na počet dní, za které se hodnota 
aktiva průměrně vrátí v tržbách. Výši oběžných aktiv zjistíme tak, že roční tržby dělíme 
obratem. Cílem je zvyšovat hodnotu obrátek za rok. Plánování pasiv (zdrojů 
financování) probíhá v interakci s plánováním aktiv a peněžních toků. Pokud firma 
plánuje růst, je pochopitelné, že s růstem aktiv musí růst i zdroje jejich financování tedy 
pasiva. Při tvorbě investičního programu je vytvořena představa o velikosti aktiv, zdrojů 
jejich financování i odpisů v jednotlivých letech. Kromě celkové velikosti pasiv je 
důležitá i jejich struktura, která se člení z hlediska podílu cizího a vlastního kapitálu  
a na interní a externí zdroje financování. Růst aktiv může být financován z interních 
zdrojů, kterými mi je zisk po zdanění nebo z externích zdrojů především  
pak z bankovních úvěrů. Při zvažování struktury pasiv hraje významnou roli 
požadovaná kapitálová struktura (Fotr et al., 2012; Koráb, Peterka, Režňáková, 2007). 
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2.3.3 Plán peněžních toků 
Plánované peněžní toky zobrazují na jedné strany příjmy zvyšující peněžní fondy 
podniku a na druhé straně výdaje, které tyto fondy snižují. Příjmy a výdaje jsou 
rozčleněny podle své povahy na provozní, investiční a finanční. K sestavení plánu 
peněžních toků je zapotřebí stanovit veškeré příjmy a výdaje za jednotlivá období. 
Výstupem je vyjádření čisté změny stavu peněžních prostředků podniku. Peněžní toky 
lze stanovit prostřednictvím přímé a nepřímé metody. Přímá metoda je založeny  
na stanovení jednotlivých příjmů a výdajů a je vhodná pro stanovení peněžních toků 
v kratším časovém horizontu. Vhodnější pro účely plánování je aplikace nepřímé 
metody, která vychází z výsledku hospodaření, položek rozvahy a výkazu zisku a ztrát. 
Jde o transformaci výnosů a nákladů zobrazených ve výkazu zisku a ztrát na příjmy  
a výdaje. Z rozvahy lze vyčíst zvýšení pasiv nebo snížení aktiv, které signalizuje získání 
peněžních prostředků a naopak snížení pasiv a zvýšení aktiv jejich odčerpání. Peněžní 
toky hrají významnou roli při řízení likvidity. Peněžní prostředky na konci období 
představují pohotové prostředky použitelné k úhradě libovolných závazků. Čím vyšší je 
jejich stav, tím vyšší je likvidní situace firma a její finanční stabilita.  
 
2.4 Hodnocení rizik 
Každý z nás se ve svém životě setkává s mnoha riziky, která ovlivňují veškeré naše 
snahy a pochopitelně provází i podnikatelskou činnost. Existuje mnoho různých definic 
rizika, které můžeme vyjádřit jako odchýlení skutečného stavu od očekávaných 
výsledků, nebo jako pravděpodobnost jakéhokoliv výsledku odlišného od toho 
očekávaného. Riziko s sebou nese možnost vzniku ztráty i zisku, jde o jakoukoliv 
odchylku od zamýšleného stavu. Je spjato s neurčitostí výsledku, tedy s nejistotou jeho 
dosažení a také jeden z možných výsledků musí být negativní. Smyslem našich snach je 
se chránit právě proti negativním vlivům rizika (Rais a Smejkal, 2010). 
 
2.4.1 Analýza rizik  
Prvním krokem vedoucím k procesu snižování rizik je jejich analýza, během níž jsou 
definovány hrozby, pravděpodobnosti jejich vzniku a dopady na aktiva. Tyto 
charakteristiky definují závažnost daného rizika pro podnik. Rizika neexistují izolovaně, 
obvykle jde o kombinaci rizik, které představují hrozbu pro daný subjekt. Vzhledem 
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k výskytu velkého počtu různých rizik, si musí každý subjekt stanovit klíčové rizikové 
oblasti, které jsou pro něj nejzávažnější a zaměřit se na protiopatření vedoucí k snížení 
daných rizik (Rais a Smejkal, 2010). 
 
Obecný postup analýzy rizik: 
1. Identifikace hrozeb: Jde o určení událostí, které mohou negativně ovlivnit 
hodnotu aktiv a připadají v rámci analýzy v úvahu.  
2. Analýza hrozeb a zranitelnosti: Aktiva jsou zranitelná vůči působení různých 
hrozeb. Zranitelnost aktiva je definována jako určitý nedostatek či slabina, která 
umožňuje uplatnění nežádoucího vlivu hrozby. Každá hrozba se hodnotí vůči 
každému aktivu, určuje se úroveň hrozby vůči aktivu a zranitelnost aktiva vůči 
hrozbě.  Stanovují se i protiopatření vedoucí k zmírnění působení hrozeb. 
Protiopatření se posuzují z hlediska efektivity a nákladů, tedy jak efektivní je 
opatření vzhledem k nákladům na jejich vynaložení. Protiopatření snižují 
pravděpodobnost výskytu hrozby, dopad hrozby, zranitelnost aktiva, následky 
působení hrozby atd. 
3. Pravděpodobnost jevu:  Daný jev může i nemusí nastat, proto doplňujeme popis 
určitého jevu s jakou pravděpodobností, může nastat.  
4. Měření rizika: Rizika jsou různě vysoká. Výše rizika vyplývá z hodnoty aktiva, 
úrovně hrozby, zranitelnosti. S rostoucí pravděpodobností ztráty roste  
i rizikovost. (Rais a Smejkal, 2010). 
 
Mapa rizik  
Slouží k vizualizaci charakteru rizika. Graficky odděluje rizika podle jejich závažnosti. 
Na vodorovné ose je vynesena stupnice pravděpodobnosti a na svislé stupnice dopadu.  
(Korecký a Trkovský, 2001) 
 
Doporučený postup při tvorbě mapy rizik je následující:  
- identifikace rizika,  
- ohodnocení rizika,  
- návrhy na opatření k snížení rizika (Doležal et al., 2012). 
 
29 
 
Při identifikaci rizika určíme hrozby, které nás ohrožují a zaneseme je do přehledné 
tabulky. Je vhodné identifikovat i scénáře průběhu dané hrozby. Příklad takové tabulky 
si můžete prohlédnout níže pod textem.   
 
Tabulka 1: Tabulka rizikových faktorů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Číslo rizikového faktoru Hrozba Scénář 
1. …………………………….. …………………………….. 
2. …………………………….. …………………………….. 
 
Každou hrozbu ohodnotíme ve skórovací metodě podle pravděpodobnosti výskytu 
rizika a výše jeho dopadu. K určení hodnoty skóre se využívají různé metody, které 
mohou být kvalitativní a kvantitativní. (Doležal et al., 2012). Běžně se používá součin 
pravděpodobnosti k výši předpokládaného dopadu ve finančních jednotkách. Jedná se  
o numerické vyjádření hodnoty rizika. Ovšem ne vždy lze pravděpodobnost a dopad 
vyjádřit číselně, v těchto případech používáme verbální hodnocení (pravděpodobnost je 
nízká, střední vysoká atd.)  
 
Dalším krokem je sestavení mapy rizik. K tomu si určíme hranice podle závažnosti 
jednotlivých rizik. Tyto hranice rozdělí rizikové faktory na běžné, závažné a kritické.  
Rozdělení je důležité pro tvorbu návrhu opatření ke snižování rizik.  
 
 
Graf 1: Mapa rizik vzor (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Posledním krokem je návrh opatření vedoucích ke snížení rizika. Je důležité zvažovat, 
proti kterým hrozbám je vhodné se zabezpečit. U běžných rizik může nastat situace, kdy 
náklady na opatření k snížení daného rizika mohou převýšit dopad dané hrozby.  Opět 
pro přehlednost je vhodné zpracovat do tabulky.  
 
Tabulka 2: Tabulka návrhů na opatření (Zdroj: Upraveno z Doležal et al., 2012) 
Číslo hrozby Návrh opatření  Zodpovědnost zajištění 
1. …………………………….. …………………………….. 
2. …………………………….. …………………………….. 
 
2.5 Analýzy 
Příprava každého podnikatelského plánu musí být podložena důkladnou analýzou 
interního a externího prostředí společnosti. Ke zjištění potřebných výstupů je vhodné 
použít SWOT analýzů, Porterovu analýzu konkurence a PEST analýzu, které budou 
rozebrány níže.  
 
2.5.1 PEST analýza 
Zabývá se rozborem klíčových makroekonomických faktorů. Analýza dělí vlivy do čtyř 
skupin na politické, ekonomické, sociální a technologické faktory. Existence každého 
podniku je ovlivňována zmíněnými faktory. Politické faktory jsou tvořeny 
společenským systémem, v němž se společnost rozhodne provozovat svoji činnost. 
Vlivy jsou dány mocenským zájmem politických stran, vývojem politické situace 
v zemi, zákony atd. Ekonomické faktory vycházejí z ekonomické situace země. Patří 
sem makroekonomické vlivy jako tempo růstu ekonomiky, nezaměstnanosti, inflace, 
vývoj HDP, daně, úrokové sazby. Sociální faktory jsou dány společností, zvyklostmi, 
kulturou, skladbou obyvatelstva. Technologické faktory  přestavují inovační potenciál 
země a tempo jeho růstu (Srpová et. al., 2010). 
 
2.5.2 SWOT analýza 
Tato analýza slouží ke komplexnímu vyhodnocení fungování firmy, nalezení 
problematických oblastí nebo příležitostí k jejímu rozvoji. Je součástí strategického 
řízení a její výstup slouží jako podklad k plánování. Název byl odvozen z anglických 
slov strengths, weaknesses, opportunities, threats, které znamenají silné, slabé stránky, 
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příležitosti a hrozby, začáteční písmena anglických slov vytváří název celé analýzy. 
SWOT analýza slouží k zjištění faktorů, které ovlivňují podnikatelský záměr. Jde  
o analýzu interního a externího prostředí podniku a stanovení silných, slabých stránek 
vyplývajících z vnitřního prostředí firmy a naleznutí příležitostí a hrozeb ve vnějším 
okolí. Všechny faktory je nutné posuzovat v souvislostech, sledují se silné a slabé 
stránky ve vztahu k příležitostem a hrozbám. Tím vznikají čtyři strategie. Jde o využití 
silných stránek společnosti k uchopení příležitostí na trhu (SO strategie), eliminaci 
slabin k rozvoji nových příležitostí (WO strategie), zamezení ohrožení prostřednictvím 
silných stránek (ST strategie) a zabránění hrozeb, které mají vliv na slabé stránky  
(WT strategie). Výsledky analýzy mohou být využity při celopodnikovém i 
marketingovém plánování a formulací strategií (Blažková, 2007; Wikipedie, 2013, 
iPodnikatel, 2011).  
 
Tabulka 3: Tabulka SWOT analýzy (Zdroj: Upraveno z Křekovský a Vykypěl, 2006, s. 121) 
V
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SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
Výčet silných stránek  Výčet slabých stránek  
…………………………….. …………………………….. 
…………………………….. …………………………….. 
…………………………….. …………………………….. 
…………………………….. …………………………….. 
…………………………….. …………………………….. 
…………………………….. …………………………….. 
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PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
Výčet příležitostí  Výčet hrozeb 
…………………………….. …………………………….. 
…………………………….. …………………………….. 
…………………………….. …………………………….. 
…………………………….. …………………………….. 
…………………………….. …………………………….. 
…………………………….. …………………………….. 
 
2.5.3 Porterova analýza  
Výnosnost podniku je základním faktorem, který určuje přitažlivost jednotlivých 
odvětví pro firmy. Jde o pochopení základních pravidel konkurence, od kterých se 
přitažlivost odvětví odvíjí. Každé odvětví je definováno pěti dynamickými 
konkurenčními silami, a to konkurencí mezi existujícími rivaly, vstupem nové 
konkurence na trh, hrozbou substitutů, dohadovací schopností kupujících a vyjednávací 
schopností dodavatelů. Společné působení těchto sil rozhoduje o schopnosti firmy 
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vytěžit ze svých investic určitou výši zisku. Ovlivňují nejen výnosnost odvětví, ale  
i ceny, výši nákladů, potřebné investice a jsou základní složkou pro jejich návratnost. 
Cílem každé společnosti je správné pochopení vlivu těchto faktorů a využití  
ve prospěch společnosti a dosažení co nejvyšší výnosnosti. Dohadovací schopnost 
kupujících například ovlivňuje výši cen, které si firma může účtovat za produkt, náklady 
a investice do produktu, pokud spotřebitel požaduje nákladný servis. Dohadovací 
schopnost dodavatelů rozhoduje o ceně surovin a nákladech na jejich pořízení. Intenzita 
soupeření mezi současnou konkurencí má vliv na marketingové náklady, vývoj 
produktu, technologie i množství personálu. Hrozba vstupu nových konkurentů je vyšší, 
pokud jsou nízké bariéry vstupu do odvětví, jednoduchý přístup distribučním cestám 
atd. Posledním faktorem je možnost nahradit produkt firmy jiným produktem, tento 
faktor představuje hrozbu substituce (Porter, 1993).  
 
Obrázek 4: Porterova analýza (Zdroj: Upraveno z Porter, 1993) 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU  
 
3.1 Představení společnosti  
 
Obchodní firma:   Esponex s.r.o.  
Sídlo:     Praha 5  - Jinonice, Za Zámečkem 744/9, 158 00 
Datum zápisu:   8. června 2009 
IČ:     28910737 
Právní forma:   Společnost s ručením omezeným  
Základní kapitál:   200 000,- Kč 
Předmět podnikání:  Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3  
živnostenského zákona 
 
Ačkoliv společnost Esponex s.r.o. byla založena již v roce 2009, svoji činnost plánuje 
započít teprve průběhu roku 2014. Smyslem její existence je snaha změnit způsob 
obchodování na trhu se použitými značkovými náhradními díly do osobních aut  
a vstoupit na trh jako zprostředkovatel. Prostřednictvím portálu Vrakotechna.cz je 
vytvořeno nové prodejní místo pro použité značkové náhradní díly do osobních aut, 
které díky vhodně nastaveným zákonitostem obchodování poskytne kupujícím záruku  
a vytvoří centralizované místo prodeje orientující se na Českou republiku. V pozdější 
fázi je zamýšleno rozšíření projektu i o zahraničí.  
 
3.2 Představení projektu Vrakotechna.cz 
Na základně analýz trhu, které budou blíže rozebrány v další podkapitole této 
diplomové práce, bylo zjištěno, že na trhu s použitými značkovými náhradními díly 
neexistuje žádné centralizované místo prodeje specializující se na zprostředkování 
prodeje a koupě použitých značkových náhradních dílů, prodejci nevykazují přílišné 
snahy při hledání potenciálních zákazníků, jen hrstka z nich provozuje vlastní e-shopy  
a také panuje značná nedůvěra mezi prodávajícími, jenž jsou reprezentovány vrakovišti 
a kupujícími, kterým nezbývá než doufat v důvěryhodnost společnosti, s níž  
se rozhodnou uzavřít obchod. Na trhu vystupují i nesolidní prodejci, kteří obchodují 
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s kradenými součástkami, na jejichž pověst doplácí ti, kteří obchodují poctivě a nemají 
možnost se od těchto prodejců odlišit a zvýšit svoji bonitu v očích zákazníků.  
 
Posláním společnosti Esponex s.r.o. je vstoupit na tento trh jako zprostředkovatel, který 
díky vhodně nastaveným smluvním podmínkám obchodování poskytne kupujícím 
záruku, že nepřijdou o své peníze, viditelně rozliší ověřené prodejce od těch 
nesolidních, tudíž zprůhlední celý proces obchodování na trhu s náhradními díly.   
Za tímto účelem je vytvořeno webové rozhraní portálu Vrakotechna.cz. Tento portál 
vytváří místo střetu nabídky s poptávkou, které se neorientuje pouze na lokální oblasti, 
ale jde o centralizovaný systém. Dochází k ulehčení procesu hledání náhradních dílů  
pro stranu kupujících, jelikož na jednom místě inzeruje velké množství prodejců, 
kupující má možnost srovnat cenu a kvalitu podle standardizovaných parametrů,  
bez složitého vyhledávání a porovnávání náhradních dílů mezi sebou. Na druhou stranu 
pro prodávajícího je vytvořeno místo, kde může pomocí inzerce oslovit potencionálního 
kupujícího, na místě kde se nachází jeho cílová skupina zákazníků. Portál 
Vrakotechna.cz není zaměřen pouze na lokální oblasti, ale snaží se ucelit a globalizovat 
trh s náhradními díly, proto hodlá rozšířit nabídku v tuzemsku o zahraniční sortiment  
a tím zvýšit celkovou kvalitu a dostupnost dílů v České republice. Tato práce se 
orientuje pouze na aktuální směřování celého projektu tedy na území ČR.  
 
Potenciál celého projektu a vůbec důvody pro jeho realizaci vyplývají z pozitiv, která 
přináší všem účastníků, tedy jak straně kupujících tak prodávajících a samozřejmě  
i firmě samotné. Jednotlivá pozitiva pro všechny účastníky projektu vyplynuly z analýz. 
Zmíněné analýzy ale i samotná pozitiva budou blíže rozebrány v dalších kapitolách.  
Zde uvádím taxativní výčet pozitiv, které projekt přináší jednotlivým účastníkům.  
 
Pozitiva pro kupujícího: 
- centralizované prodejní místo sloužící k usnadnění hledání náhradních dílů,  
- jasné rozdělení prodávajících podle jejich bonity,  
- záruka vrácení peněz v případě nespokojenosti,  
- firma pomáhá s řešením případných reklamací a vystupuje jako nezávislá strana, 
- rozšíření nabídky v tuzemsku o zahraniční použité značkové náhradní díly,  
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- stanovení standardizovaných metrik hodnocení dílů podle jejich skutečného 
stavu, 
- označení garantovaných prodejců a vyloučení nesolidních prodejců ze systému.  
 
Pozitiva pro prodávající: 
- vytvoření nového prodejního prostoru pro firmy i jednotlivce určeného k prodeji 
dílů,  
- rozdělení prodávajících podle jejich hodnocení, aby solidní prodejci nedopláceli 
na špatnou pověst svých konkurentů,  
- úspora nákladů na zřízení vlastního e-shopu,  
- rozšíření potenciálních zákazníků o zahraniční kupující, 
- správa zakázek zprostředkovatelem, 
- zprostředkovatel nese náklady na propagaci portálu, přivede kupující přímo 
k prodejci, 
- zvýhodněné ceny inzerce pro prodejce, kteří se zavážou dodržovat zásady 
důvěryhodného obchodování smluvně.  
 
Potenciál projektů pro společnost Esponex s.r.o. vyplývá z:  
- absence centralizované místo prodeje použitých značkových náhradních dílů,  
- nízkého počtu provozovatelů vlastních e-shopů, 
- vysokého počtu vlastníků starších aut v tuzemsku, 
- nedůvěry panující mezi poptávkou a nabídkou. 
 
3.3 Analýza cílového zákazníka 
Rozbor trhu představuje základní kámen k definování tržních zákonitostí 
v analyzovaném odvětví. Je důležité pochopit podmínky definující odvětví, ve kterém 
se společnost chystá operovat. Společnost Esponex s.r.o. se rozhodla vstoupit na trh  
s použitými značkovými náhradními díly jako zprostředkovatel, bude poskytovat své 
služby prodejcům i kupujícím. Obě skupiny představují pro společnost odběratele tedy 
její cílové zákazníky. Nutnou podmínkou úspěchu společnosti je správné pochopení 
vztahu mezi prodávajícími a kupujícími použitých značkových náhradních dílů. 
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3.3.1 Analýza strany prodávajících 
Na trhu existuje velké množství prodejců a vrakovišť, kteří obchodují s použitými 
značkovými náhradními díly. Přesto na internetu jsou jen omezené možnosti, jak 
náhradní díl zakoupit bez osobní návštěvy vrakoviště. Naleznete malé množství  
e-shopů, přes které by měl kupující možnost zakoupit poptávaný použitý značkový 
náhradní díl. Pokud prodejci e-shop vedou, často jejich nabídka je neúplná, inzerované 
zboží nemají mnohdy již na skladě, deklarovaná kvalita neodpovídá skutečné a inzerují 
pouze své omezené množství dílů. Prodávající, kteří neprovozují vlastní e-shop, 
využívají především inzerce prostřednictvím portálu Aukro.cz, které představuje  
pro kupující jedinou ucelenou nabídku náhradních dílů. Většina prodejců nevynakládá 
dostačující aktivitu v hledání potencionálního kupujícího, ale spíš jen čekají, až je 
kupující sám vyhledá v místě působiště a poptávaný díl si zakoupí. Dále na trhu existují 
nesolidní prodejci, kteří obchodují s kradenými náhradními díly, uvádějí neodpovídající 
parametry u dílů a chovají se nesolidně vůči kupujícím. Na špatnou pověst těchto 
prodejců doplácejí především ti, kteří se snaží obchodovat poctivě, ale nemají žádnou 
možnost, jak se od nepoctivých prodávajících odlišit.  
 
3.3.2 Analýza strany kupujících 
Reprezentant cílového zákazníka ze strany kupujících je charakterizován jako vlastník 
osobního auta po záruce, který již nemusí a z finančních důvodů ani nemůže či nechce 
využívat služeb drahých autorizovaných servisů a v rámci šetření nákladů spojených 
s provozem auta, se rozhodl realizovat opravy a údržbu nákupem použitých značkových 
náhradních dílů. Kupující je omezen ve své činnosti laxním přístupem prodávajících, 
kteří nevyvíjí dostatečné aktivity v  nabídce svých dílů na trhu. Kupující nemá mnoho 
možností jak prozkoumat nabídku použitých značkových náhradních dílů. V celé České 
republice existuje minimum e-shopů, jejich uveřejněná nabídka je nekompletní, mnohdy 
inzerované díly nemá prodejce již na skladě, deklarovaná kvalita neodpovídá 
skutečnosti, existuje mnoho nesolidních prodejců, kteří prodávají kradené díly. 
Neexistuje jediné specializované prodejní místo, na kterém by se vyskytovala nabídka 
náhradních dílů od více prodávajících s možností vzájemného srovnání dílů podle ceny 
a jiných parametrů. Jedinou širší nabídku náhradních dílů na internetu představuje 
portál Aukro.cz. Druhou možností jak získat potřebný náhradní díl je poměrně časově 
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náročná osobní návštěva vrakovišť v místě bydliště a nákup dílů přímo na místě. 
Kupující musí navštívit více prodávajících, díly vzájemně porovnat a nakonec se 
vrátit pro díl, který nejvíce odpovídal jeho požadavků.  Dále na trhu s použitými 
značkovými náhradními díly panuje značná nedůvěra v solidnost prodávajících. Tato 
nedůvěra pramení z druhu zboží, se kterým se obchoduje, protože se jedná o použité 
náhradní díly. Kupující jsou nespokojeni, když jsou komponenty doručeny v jiné 
kvalitě, než byla deklarována prodávajícím, panuje nejistota, jestli se nejedná o kradené 
díly, dále nastávají problémy při reklamacích a kupující mají oprávněnou obavu, zdali 
jim budou vráceny peníze. 
 
Podle statistik uveřejněných na stránkách sdružení automobilového průmyslu, které 
vycházely z dat Centrálního registru vozidel, vyplývá, že v ČR průměrné stáří osobních 
aut k 30. 6. 2013 činí přes 14let a celkový počet registrovaných aut je 4 755 644 ks. 
V následujícím grafu je vyobrazeno složení parku osobních automobilů podle stáří.  
 
 
Graf 2: Složení parku osobních aut v ČR (Zdroj: Upraven ze Sdružení automobilového průmyslu, 
2013a) 
 
Obvyklá záruka na osobní auta trvá 4 roky, z tohoto důvodu je nutné vzít v úvahu počet 
aut starších 5 let, kterých po českých silnicích jezdí 83 % tedy téměř 4 miliony. Tato 
čísla vyjadřují značný potenciál z hlediska strany kupujících. Ekonomická situace  
a kupní síla českého obyvatelstva není vysoká, a proto se nová auta pořizují v tuzemsku 
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20% 
26% 
37% 
Složení parku osobních aut v ČR 
(stav k 30. 6. 2013) 
vozidla mladší než 2 roky 
vozidla stáří 2-5let 
vozidla ve věku 5-10let 
vozidla ve věku 10-15let 
vozidla ve věku nad 15let 
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v nižší míře než v zahraničí, z toho vyplývá i zvýšená poptávka po použitých 
náhradních dílech, která je ovlivňována akceptovanou výší financí vynaložených  
na pořízení náhradního dílu.   
 
Závěrem můžeme říct, že na trhu panuje značná nedůvěra v solidnost prodejců, trh 
v tuzemsku není ucelený, prodejci operují především na regionální úrovni, kupující 
nemá možnost prozkoumat nabídku dílů prodejce operujícího v jiné lokalitě, nežli je 
jeho místo bydliště. Mnoho prodejců doplácí na špatnou pověst svých konkurentů, 
protože kupující mají možnost zakoupit nové náhradní díly, které jsou sice cenově 
dražší, ale kupující má jistotu spojenou s původem a kvalitou dílu. Pro projekt existuje 
široká základna odběratelů jak na straně kupujících tak i prodejců.  
 
3.4 Porterova analýza pěti konkurenčních sil  
Analýza stávající konkurence 
Společnost Esponex s.r.o. se rozhodla vstoupit na trh použitých značkových náhradních 
dílů jako zprostředkovatel, protože vypozorovala, že na současném tuzemském trhu 
nikdo nevystupuje ve zcela stejném postavení. Žádný portál se nespecializuje  
na zprostředkování prodeje použitých značkových náhradních dílů do osobních aut. 
Protože společnost chce působit na trhu v mezinárodním měřítku, je nutné brát v úvahu 
i zahraniční konkurenty. V zahraničí sice nalezneme firmy, které působí jako 
zprostředkovatelé v oblasti prodeje náhradní dílů do osobních aut, ale vždy operují  
na trhu s novými originálními náhradními díly.  
 
Na českém trhu určitou konkurenci představuje portál Aukro.cz, jehož služeb 
v současnosti prodejci využívají k inzerci. Tento portál se nejvíce přibližuje zamýšlené 
činnosti projektu. Jedná se také o zprostředkovatelskou službu, která vytváří 
prostřednictvím portálu Akro.cz prodejní místo. Existují však podstatné rozdíly  
mezi jednotlivými portály. Především Aukro.cz se nespecializuje na zprostředkování 
prodeje použitých značkových náhradních dílů, ale zprostředkovává prodej širokého 
sortimentu (elektroniku, oblečení, kosmetiku, sportovní vybavení atd.) a jednou 
z kategorií je právě prodej aut a náhradních dílů. S absencí specializace na tento 
sortiment jsou spojeny podstatné rozdíly mezi portálem Aukro.cz a Vrakotechna.cz. 
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Portál Aukro.cz se orientuje na široký sortiment, kategorie náhradních dílů se ztrácí 
mezi ostatními a nejsou přizpůsobeny uživatelské funkce specifickým potřebám 
vyplývajících z povahy kategorie. Především nabídka na portále Aukro.cz je 
nepřehledná, neumožňuje hledání konkrétního dílu podle značky auta, umožňuje buď 
vyhledávat podle značky auta, kdy kupujícímu jsou zobrazeny všechny možné díly 
například do Škody Fabie nebo vyhledávání podle kategorie dílu například chlazení, ale 
pak jsou zobrazeny všechny chladící součástky do všech značek aut. Portál 
Vrakotechna.cz bude umožňovat jednodušší vyhledávání současně podle značky auta  
a druhu náhradního dílu. Dále se na portále Aukro.cz pohybují různí uživatelé, z důvodu 
orientace nabídky na různorodý sortiment zboží a nemá takovou návštěvnost cílových 
zákazníků, tedy kupujících značkových použitých náhradních dílů. Vrakotechna.cz chce 
rozšířit projekt o mezinárodní prostředí a tím přinést na tuzemský trh kvalitní méně 
použité značkové díly ze zahraničí a nabídnout kupujícím něco, co v současnosti na trhu 
nenajdou.  Pro prodávajícího je rozšířena základna potencionálních kupujících  
o zahraniční. Rozdíly mezi portály existují i v poskytování garance. Zatímco při 
zprostředkování prodeje přes portál Vraktoechna.cz budou peníze zasílány na účet 
zprostředkovatele, který částku drží na svém účtu, dokud kupující nepotvrdí svoji 
spokojenost se zásilkou a v případě nespokojenosti vrací 100% zaplacené částky, 
Akro.cz má program ochrany kupujících, v rámci něhož garantuje vrácení AŽ celé 
částky v případě nespokojenosti, kterou vyplácí z tohoto programu, takže se může stát, 
že kupujícímu není vráceno 100% ze zaplacené částky. Oba portály rozlišují prodejce 
podle jejich ohodnocení.  
 
Tabulka 4: Srovnání portálů Aukro.cz a Vrakotechna.cz (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Aukro.cz Vrakotechna.cz 
Centralizované místo prodeje ano ano 
Specializace na použité díly  ne ano  
Garance vrácení peněz kupujícímu až 100% 100% 
Díly z území ČR ČR a zahraničí 
Vyhledávání na portále 
omezeně podle značky 
nebo podle kategorie 
dílu 
současně podle značky 
a kategorie dílu 
Nákup bez registrace ne ne 
Garantovaní prodejci ano ano 
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Hrozba vstupu potencionální konkurence 
Společnost poskytuje zprostředkovatelské služby prostřednictvím webového portálu. 
Vstup do tohoto odvětví není vázán na vysoké vstupní náklady, potřebu rozsáhlých 
investic a ani na nové technologie, jak tomu bývá například ve výrobních firmách. 
Neexistují žádné bariéry z hlediska legislativy. Proto se společnost potýká s poměrně 
vysokým potencionálním rizikem vstupu nové konkurence na trh, musí si rychle 
vybudovat dobré jméno a širokou základnu věrných zákazníků. Využít svého prvenství 
k získání náskoku a konkurenční výhody v odvětví. 
 
Smluvní síla dodavatelů 
Společnost Esponex s.r.o. není výrobní ani obchodní společností, ale nabízí 
zprostředkovatelské služby, není závislá na pravidelné dodávky materiálu či zboží. 
Z dodavatelského hlediska k provozu společnosti jsou zapotřebí dodávky energií, 
režijního materiálu (administrativa, úklid), externí služby související s tvorbou, 
provozem a údržbou webového rozhraní Vrakotechna.cz. Vyjma energií jde o běžně 
dostupné dodavatele, kterých je na trhu velké množství. Tito dodavatelé jsou vystaveni 
konkurenčnímu prostředí, proto nemají silnou vyjednávací pozici a nemohou si diktovat 
cenové podmínky, které by neúměrně zvyšovaly náklady společnosti. Dále existuje 
spolupráce s kurýrní společností, která má v současnosti silnou vyjednávací pozici, 
protože společnost Esponex s.r.o. představuje novou společnost na trhu a není zcela 
zřejmý objem zásilek a jeho stabilita. V pozdější fázi, až si vytvoří společnost pevné 
postavení na trhu a dokáže zajistit stabilní a vysoký počet expedovaných zásilek, posílí 
se i její pozice vůči kurýrní společnosti. Dále se také musí vytvořit elektronické 
napojení na portál dopravce, které je poměrně složité a představuje určitou komplikaci 
v případě potřeby změny dopravce. Změna dopravce je možná, ale musí se najít takový 
dopravce, který umožňuje elektronického napojení se na portál.  
 
Smluvní síla odběratelů 
Existují dvě skupiny odběratelů zprostředkovatelských služeb společnosti Esponex s.r.o. 
Patří mezi ně prodejci, kteří za využívání zprostředkovatelských služeb platí 
zprostředkovateli provizi, tak i kupující náhradních dílu, kteří nejsou za využití služeb 
nijak zpoplatněni. Z hlediska smluvní síly odběratelů má smysl analyzovat pouze stranu 
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prodávajících, která je zpoplatněna. Prodejců použitých značkových náhradních dílů 
existuje na trhu mnoho. Společnost neposkytuje své služby pouze jednomu velkému 
odběrateli nebo hrstce odběratelů, kteří by si mohli diktovat cenové podmínky, jelikož 
by jejich odběr zprostředkovatelských služeb představoval majoritní podíl na celkových 
tržbách společnosti. Na druhou stranu mají nulové náklady na změnu zprostředkovatele 
a odchod ke konkurenci, ovšem nemají ke komu jinému v současnosti přejít. Z tohoto 
důvodu můžeme říct, že odběratelé nemohou využívat silných pák na zprostředkovatele 
v rámci vyjednávání si výše účtované provize.   
 
Hrozba substituce 
Společnost Esponex s.r.o. vytváří svým portálem Vrakotechna.cz místo prodeje, kde 
prodávající inzerují svůj sortiment zboží a kupující mohou snadno vyhledat a objednat 
poptávané použité značkové náhradní díly. Substituci pro prodejce představují jiné 
způsoby inzerce a prodeje použitých značkových náhradních dílů. Substituce  
pro kupující souvisí se způsoby nabídky dílů prodejci a je reprezentována jinými 
způsoby pořízení náhradního dílu než přes portál Vrakotechna.cz. Včetně koupě nových 
náhradních dílů místo použitých. 
 
Možnosti substituce pro kupující: 
- nákup použitých značkových dílů nabízených jinou cestou než přes portál 
Vrakotechna.cz, 
- nákup nových dílů.  
 
Možnosti substituce pro prodávající představuje: 
- zřízení vlastního e-shopu,  
- nabídka dílů na vrakovišti nebo ve vlastní prodejně,  
- inzerce v tiskovinách 
- on-line inzerce.  
 
V dnešní době internetu inzerce v tiskovinách nepřináší tížený efekt. Na druhou stranu 
existují portály orientující se na online inzerci použitých značkových náhradních dílů, 
ovšem tato inzerce je nepřehledná, někdy nabízí jen osobní odběr nebo je regionálně 
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zaměřena. Při prodeji přímo na vrakovišti, čekají prodejci na návštěvu kupujícího  
a tento prodej má pouze regionální působnost. Z výše uvedených možností substituce je 
nejzajímavější a nejefektivnější provozování vlastního e-shopu, které umožňuje 
oslovení cílových zákazníků na celém území ČR a dochází k vymanění se 
z regionálního působení. Tato možnost substituce z výše zmíněných představuje  
pro projekt Vrakotechna.cz největší hrozbu. Ale jak již bylo zmíněno, charakteristickým 
rysem nabízejících je, že nevyvíjí přílišné snahy do hledání zákazníků a inzerce. V celé 
České republice existuje velmi málo prodejců použitých náhradních dílů, kteří provozují 
vlastní e-shop. 
 
Následující tabulka obsahuje seznam některých prodejců použitých značkových 
náhradních dílů, kteří provozují e-shop. 
 
Tabulka 5: Seznam některých e-shopů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Společnost Lokalita Značka Web 
Nerospol s.r.o. Vojkov Fiat a Alfa Romeo www.fiatdily.cz  
    Renaut www.renaultdily.cz  
    Opel www.dilyopel.cz  
    Peugeot www.dilypeugeot.cz  
    Ford www.dilyford.cz  
    Volkswagen, Škoda www.autodilybroz.cz  
    Citroën www.dilycitroen.cz  
    BMW www.autodilybmw.cz  
    Rozcestník www.autodily.vojkov.cz  
IT Innovation s.r.o. Praha a Most 43 značek www.autotechna.cz  
Autodíly Nechanice Nechanice 26 značek www.autodily-nechanice.cz  
CZ-Eko, s.r.o. Holohlavy 43 značek  www.iautodily.cz  
Suchomel Auto Ústí nad Orlicí Saab, Nissan www.eshopsaabcz.cz  
LS auto - Skořenice Choceň Ford www.dilyford.eu  
Autodíly autorykl Bohumín Volkswagen, Škoda www.nd-skoda-volkswagen.cz  
Ital Car s.r.o. Praha 7 značek www.italcar.cz  
All Association CZ s.r.o. Varnsdorf 4 značky www.skoda-eshop.cz  
M+S Profeld Praha   Chrysler, Jeep, Dodge www.chrysler-shop.cz  
Marek Michal Praha  Škoda www.autovrakovisteskoda.cz  
Autovrakoviště u čápa Semice Ford, Oper www.autovrakovisteucapa.cz  
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Poněkud jiná situace je na trhu s novými náhradními díly, které představují substitut 
z hlediska kupujícího. Kupující se mohou rozhodnout připlatit si za nový díl a nemusí 
řešit problematiku spojenou s nedůvěrou spojenou s kvalitou použitého značkového 
náhradního dílu. Poptávku po nových dílech je tvořena především firmami, které si 
nemohou dovolit do firemních aut dát použité neprověřené díly a vlastníci osobních aut 
v záruce. Na trhu s originálními díly panuje mnohem silnější konkurence a i prodejci 
jsou aktivnější ve svých snahách zaujmout cílového zákazníka. Mnozí z nich provozuje 
vlastní e-shopy. Z hlediska nabídky zprostředkovatelských služeb pro nové náhradní 
díly představuje konkurenci portál Heureka.cz. Tento portál je nákupní galerií, jejímž 
účelem je umožnění nakupujícím srovnat cenové nabídky prodávajících, kteří nabízejí 
své zboží prostřednictvím e-shopu.  
 
Obrázek 5: Porterova analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
 
3.5 PEST analýza 
Je zaměřena na území České republiky, která představuje aktuální orientaci projektu, 
proto v rámci PEST analýzy budou rozebrány právě zákonitosti týkající se tuzemska 
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jeho politického, ekonomického, sociálního a technologického prostředí. Jedná se  
o analýzu vnějšího prostředí společnosti, které ji ovlivňuje.  
 
Analýza politického prostředí  
Politické prostředí v tuzemsku je nestabilní, neustále se měnící vládnoucí strany 
způsobují nejistotu a nestabilitu. Projekt ovšem není nijak zvlášť ovlivňován politikou. 
Určitou hrozbu představuje zpřísnění podmínek placení ekologických daní k redukci 
počtu starších aut v tuzemsku či výše daně, která bude motivovat ke koupi nových aut.  
Ekologická daň představuje nástroj boje proti starému vozovému parku, který 
znečišťuje ovzduší.   
 
Analýza ekonomického prostředí  
Podle studie Kupní síla v okresech a obcích ČR 2013 od společnosti INCOMA GfK 
dochází od roku 2011 ke snižování kupní síly českého obyvatelstva v porovnání 
s celoevropským průměrem. Průměrný občan České republiky měl v roce 2013 
k dispozici o 43% méně prostředků než průměrný obyvatel Evropy. Česká republika 
zaujímá 24. místo ze 42 srovnávaných zemí. Země s nižší kupní sílou představují 
lukrativní místa pro projekt, protože si lidé nemohou dovolit tolik investovat do nových 
aut a drahých nových dílů. Tento fakt nahrává zvýšené spotřebě použitých náhradních 
dílů. (INCOMA GfK, 2013)  
 
Analýza sociálního prostředí 
K 30. 6. 2013 bylo v ČR registrováno 4 755 644 osobních aut, z toho 63 % aut je 
starších 10 let, 20 % aut stáří 5-10 let a pouhých 17 % automobilů jsou mladší než 5 let. 
Průměrné stáří osobních aut činí více než 14 let a zvyšuje se. Za první pololetí roku 
2013 narostl počet registrovaných osobních aut o téměř 57 000 registrací. Tato čísla 
vypovídají o dlouhodobě nedostačující obměně vozového parku v tuzemsku. V roce 
2012 dosáhl podíl obměny hodnot 3,82 % (Sdružení automobilového průmyslu, 2013b). 
Ze zmíněných dat vyplývá, že projekt má značný potenciál z hlediska strany kupujících 
použitých náhradních dílů. V ČR je velké množství vlastníků starších automobilů, kteří 
potřebují levné díly do svých aut. Za nízký podíl nakoupených nových aut může 
panující krize, většina obyvatelstva si nemůže dovolit nové auto.  
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Analýza technologického prostředí  
Projekt není závislý na vědě, výzkumu a technologickém pokroku, protože se jedná  
o použité náhradní díly do starších aut. Inovace se týkají výhradně nových automobilů.  
 
3.6 Analýza zprostředkovatelské služby  
Výstup výše zmíněných analýz byl podkladem pro rozhodnutí o realizaci projektů  
a k vytvoření základní vize. Hlavním smyslem portálu Vrakotechna.cz je vytvořit nové 
prodejní místo, které slouží k seskupení velkého množství prodejců a kupujících  
na jednom místě. Každému z účastníků přináší projekt různé výhody. Užitná hodnota, 
kterou portál chce poskytovat svým uživatelům, vyplývá z vhodně nastavených 
podmínek fungování portálu. Charakteristika těchto podmínek je obsahem návrhové 
části této práce, ovšem je nutné se o některých pravidlech fungování zmínit již v rámci 
analýzy produktu, aby byla pochopena užitná hodnota zprostředkovatelské služby, 
kterou poskytuje svým uživatelům i firmě samotné.  
 
3.6.1 Hodnota pro společnost Esponex s.r.o.  
Hodnota, kterou projekt přináší společnosti, vyplývá z jeho celkového potenciálu. 
V první řadě v současnosti neexistuje žádný systém, který by centralizoval prodej 
použitých značkových náhradních dílů. Veškeré snahy prodejců probíhají buď  
na regionální úrovni prostřednictvím prodeje na vrakovišti, nebo provozem vlastních  
e-shopů, přičemž jen minimální počet prodejců provozuje e-shopy. Existence 
minimálního počtu e-shopů znemožňuje kupujícím efektivní hledání poptávaných dílů 
na internetu. Kvůli nižší kupní síle obyvatelstva se na trhu vyskytuje značná základna 
kupujících, protože si české obyvatelstvo nemůže dovolit nákup nových aut a průměrné 
stáří osobních aut se rok od roku zvyšuje. Z toho vyplývá i rostoucí zájem o použité 
značkové náhradní díly. V poslední řadě společnost využívá dvou základních 
charakteristik trhu a to panující nedůvěry kupujících v solidnost prodejců a laxního 
přístupu prodávajících, kteří nevykazují aktivní přístup v inzerci a hledání cílových 
zákazníků. Tyto dvě charakteristiky jsou podkladem k návrhu zákonitostí obchodování 
na portále Vrakotechna.cz. Jde o vytvoření systému pravidel, která budou pro kupující 
představovat garanci a zvýší věrohodnost prodejců. Dále pro prodávající je vytvořeno 
místo, kde mohou inzerovat svůj sortiment a nemusí vynaložit náklady na zřízení  
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a správu vlastního e-shopu či na propagaci. Potenciální kupující je přiveden přímo 
k prodávajícímu, který nemusí vynakládat žádné úsilí k jeho hledání. Jedinou jejich 
starostí je zadávání inzerce do systému. Vše ostatní pro ně bude zajišťovat 
zprostředkovatel.  
  
3.6.2 Užitná hodnota pro kupujícího 
Hlavním cílem tohoto projektu je vytvořit centralizované prodejní místo, které usnadní 
kupujícím hledání poptávaných dílů na internetu, nabídnout kupujícímu záruku, že 
nepřijde o své peníze, prostřednictvím vhodně nastavených podmínek, jejichž 
vyústěním je rozdělení prodejců podle bonity, označení a vyloučení nepoctivých 
prodejců ze systému, pozdržení převodu finančních prostředků na účet prodávajícího, 
dokud nebude kupujícím potvrzeno, že bylo zboží obdrženo v pořádku. Výhodou je  
i ohodnocení dílů podle standardizovaných metrik a zahrnutí dílů z mezinárodního 
prostředí na tuzemský trh. Účelem tohoto systému je zprůhlednění obchodu na trhu 
s náhradními díly.   
 
Vznik centralizované místa prodeje 
Projekt Vrakotechna.cz řeší problematiku spojenou s prodejem náhradních dílů 
v tuzemsku. Málo prodejců provozuje vlastní e-shopy a kupujícím nezbývá než  
při shánění náhradních dílů věnovat značný čas objíždění vrakovišť ve svém okolí  
a hledání potřebných dílů. Vrakotechna.cz propojuje prodejce a kupující na celém 
území České republiky, šetří kupujícímu jeho čas a umožňuje lépe porovnat různé 
cenové nabídky jednotlivých prodejců. Nabízí snadné a rychle vyhledávání poptávaných 
dílů a jejich následné srovnání.  
 
Garance pro kupujícího  
Z analýzy vyplynulo, že kupujícímu nejsou poskytnuty dostačující záruky, že nepřijde  
o své peníze během obchodu s prodejcem. Tento fakt se stal podmětem pro tvorbu 
systému, který poskytne kupujícímu požadovanou garanci. Formou garance je tok 
peněžních prostředků přes zprostředkovatele, který peníze drží na svém bankovním účtu 
až do okamžiku, kdy je obchod úspěšně zrealizován. Až pak jsou finanční prostředky 
přeposlány na účet prodávajícího.  
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Rozčlenění prodejců podle bonity  
Na webovém rozhraní Vrakotechna.cz mohou nabízet své náhradní díly jak jednotlivci, 
tak i firmy. Cílem je návrh vhodného hodnocení jednotlivých prodejců, aby na první 
pohled byli odlišeni podle jejich důvěryhodnosti. V rámci systému budou prodejci 
kladně hodnoceni podle počtu úspěšných obchodů a solidnosti chování ke kupujícím. 
Na druhou stranu jim budou body strhávány za různé prohřešky, například když 
nebudou mít inzerované zboží na skladě nebo neodpovídá deklarované kvalitě. 
Hodnocení prodejce je vidět na detailu jím nabízené položky a kupující se podle nich 
může rozhodnout, s kým obchodovat a s kým ne. Prostřednictvím tohoto systému jsou 
viditelně rozděleni prodejci podle své bonity a dochází k snižování rizika kupujícího, že 
uzavře obchod s nesolidním prodejcem a bude poškozen. Existuje i další rozdělení 
prodejců a to na smluvní garantované prodejce a nesmluvní neprověřené prodávající. 
Prodejci, kteří chtějí zvýšit svou důvěryhodnost v očích kupujícího, mohou uzavřít se 
společnosti smluvní vztah a zavázat se dodržovat zásady důvěryhodného obchodování. 
Tito smluvní prodejci budou v systému viditelně označeni jako prověření garantovaní 
prodejci, jejichž činnost je kontrolována a smluvně ošetřena. 
 
Vyloučení uživatelů ze systému 
Společnost kontroluje obchodování v systému, sleduje spokojenost kupujících 
s jednotlivými prodejci, jejich stížnosti a počet reklamací. Pokud se jakýkoliv účastník 
(prodejce i kupující) dopouští opakovaně přestupků proti zásadám důvěryhodného 
obchodování, je v systému označen nebo dokonce vyloučen. 
 
Reklamace 
V případě reklamací vystupuje zprostředkovatel jako nezávislá strana, jejímž právem je 
posoudit a rozhodnout na základě dostupných dokladů, kdo je v právu a kupujícím 
zaručuje, že celý proces reklamace proběhne v pořádku. 
 
Vytvoření metriky pro hodnocení dílů 
Vytvoření závazné metriky pro hodnocení použitých značkových dílů, která usnadní 
nakupujícím výběr dílů. Prodávající je zodpovědný za ohodnocení dílu podle jeho 
skutečného stavu a za pravdivost uvedeného hodnocení odpovídá. Metrika má pomoci 
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kupujícím v orientaci mezi díly a přiblížit jejich skutečný stav. V současnosti žádný 
portál neobsahuje podobné hodnocení použitých značkových dílů a kupující se musí 
spoléhat pouze na vypovídající schopnost fotografií nebo popisu dílů.  
 
Náhradní díly z mezinárodního prostředí  
Důležitým krokem celého projektu je zahrnout do systému i mezinárodní prostředí. 
Tento tah je důležitý z důvodu zpestření nabídky náhradních dílů na českém trhu  
o zahraniční produkty. Každá země má svá specifika. V tuzemsku si lidé pořizují osobní 
auta na delší časový horizont, na druhou stranu u našich sousedů (Rakousko, Německo) 
si lidé pořizují mnohem častěji nové auta. To umožňuje rozšíření nabídky náhradních 
dílů v tuzemsku o relativně nové zahraniční náhradní díly. Kupující bude mít širší 
možnost výběru, zvýší se pestrost i kvalita nabídky dílů v tuzemsku.  
 
3.6.3  Užitná hodnota pro prodávající  
Webové rozhraní Vrakotechna.cz nepřináší užitnou hodnotu jen kupujícím, ale  
i prodávajícím. Společnost Esponex s.r.o. se zaměřila na problémy prodejců v tomto 
odvětví a rozhodla se jim poskytnout možnost inzerce svého sortimentu na místě, kde se 
nachází jejich cílová skupina zákazníků. Viditelně rozdělí prodejce podle jejich 
důvěryhodnosti, tak aby poctivý prodejci nedopláceli na špatnou pověst svých 
konkurentů. Smluvním prodejcům nabídne výhodnější ceny inzerce a další výhody.  
 
Prodejní místo  
Problémem značné části prodávajících v tomto odvětví je, že nevyvíjejí přílišné snahy 
k hledání potencionálních zákazníků a nevyvíjí přílišnou iniciativu a čas na inzerci. 
V současné době neexistuje žádné jiné místo v tuzemsku, které by seskupovalo 
regionální trhy, vše probíhá pouze na lokální úrovni. Portál Vrakotechna.cz ulehčuje 
práci všem prodávajícím v systému, protože vytváří centralizované místo prodeje, kde 
mohou nabízející inzerovat náhradní díly do osobních aut. Je vytvořeno místo, kde se 
vyskytují potencionální zákazníci a umožněn prodej jak firmám, tak i jednotlivcům, 
kteří chtějí uskutečnit jednorázový prodej.   
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Rozčlenění prodejců podle jejich bonity 
Na portálu Vrakotechna.cz mohou nabízet náhradní díly jak jednotlivci, tak i firmy. 
Protože mnoho prodávajících doplácí na špatnou pověst svých konkurentů, je vhodné 
vyvinout důmyslný systém kontroly a prověřování prodejců, jejímž výstupem bude 
jasné a viditelné označení subjektů, kteří patří mezi solidní ověřené nabízející  
a subjektů, u kterých se opakovaně objevují vadné součástky, nesolidně se chovají 
ke kupujícím apod. Všichni prodejci v systému jsou hodnoceni a toto hodnocení je 
viditelné v detailu nabízené položky. Pokud chce prodávající ještě zvýšit svou 
důvěryhodnost v očích kupujících, může uzavřít se zprostředkovatelem smluvní vztah  
a vystupovat v systému jako garantovaný prodejce. 
 
Paušál 
Prodejci, kteří se rozhodnou se společností uzavřít smluvní vztah a zavážou se 
dodržovat podmínky důvěryhodného obchodování, mohou využívat cenově výhodného 
paušálního balíčku, prostřednictvím něhož mohou inzerovat a využívat služeb 
poskytovaných zprostředkovatelem na portálu mnohem levněji, než ostatní nesmluvní 
prodejci. To jim poskytuje určitou konkurenční výhodu.  
 
Správa zakázek 
Zprostředkovatel zajišťuje správu zakázek prodejců. Prodejce se nemusí starat  
a kontrolovat objednávky, potvrzovat je. Jedinou jeho starostí je inzerce dílů na portále. 
Pokud je realizována objednávka v systému, zprostředkovatel kontaktuje prodejce  
a zasílá mu připravené potřebné podklady k expedici zásilky.  
 
Šetření nákladů prodejce  
Je vytvořeno fungující webové rozhraní portálu Vrakotechna.cz, s nastavenými 
funkcemi. Prodejce nemusí sám vynakládat prostředky na vytvoření a správu vlastního 
e-shopu. Dále zprostředkovatel nese veškeré náklady na propagaci portálu, přivede 
kupujícího přímo k prodejci.  
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Zahrnutí mezinárodního prostředí 
Portálem Vrakotechna.cz je vytvořeno mezinárodní místo prodeje použitých 
značkových náhradních dílů. Každý český prodejce získává možnost oslovit kupující  
za hranicemi ČR. Rozšiřuje se jeho základna potencionálních zákazníků. Přitom 
veškerou starost o překlad webu do jiných jazyků a zajištění uskutečnění obchodního 
styku má zprostředkovatel.  
 
3.7 SWOT analýza 
 
Vnitřní prostředí  
Silné stránky (S) 
- Protože se jedná o zprostředkovatelskou službu, není chod projektu vázán  
na vysoké provozní náklady.  
- Realizace služby nevyžaduje investice do vědy, výzkumu, budov, pozemků či 
zařízeních.  
- Projekt není závislý na vysokém počtu zaměstnanců, tedy není spojen 
s vysokými personálními náklady.  
- Produkt nabízí požadovanou užitnou hodnotu, kterou jiná konkurenční služba  
na trhu nenabízí. Zprostředkovatel zjednodušuje administrativu spojenou 
s procesem objednávky, takže prodejci nemají tolik starostí spojených vyřízením 
objednávky. Kupující mají požadovanou garanci.  
- Unikátní produktu na tuzemském trhu.  
- Sice existují substituty, ale jejich současný význam je zanedbatelný. Kupující 
preferují pořízení dílů přes internet a jen hrstka prodávajících provozuje vlastní 
e-shop. Služba nabízí i další výhody a garanci, která kupující nic nestojí, proto 
budou preferovat nákup dílů přes zprostředkovatelskou službu.  
- Vysoká konkurenceschopnost produktu vůči samostatným Vrakovištím, které 
představují tradiční cestu prodeje použitých značkových náhradních dílů.  
- Kvalitní webová stránka, specializovaná potřebám zprostředkování dané služby.  
- Možnost flexibilní reakce na potřeby zákazníků.  
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- Nabídka produktu probíhá prostřednictvím internetu, není zapotřebí investovat 
do vlastních poboček nebo vytvářet distribuční síť prostřednictvím obchodních 
partnerů.  
- Nabídka dílů prostřednictvím internetu umožňuje oslovit zákazníky po celé ČR 
(případně i v zahraniční, po spuštění nadnárodního webu).  
- Vše je financováno z vlastních zdrojů, což poskytuje společnosti finanční 
nezávislost.   
 
Slabé stránky (W) 
- Projekt se nachází na svém samém počátku a nemá vytvořenou základnu 
uživatelů.  
- Absence dlouhodobých vztahů se zákazníky. Neexistují stálí a věrní zákazníci.  
- Nízké podvědomí o projektu.  
- Ze začátku podnikání má firma slabší postavení vůči přepravním společnostem, 
které si mohou z důvodu nízkého či nejistého objemu zakázek účtovat vyšší 
cenu. Problematické je i při změně dodavatele zajistit elektronické propojení 
systémů. 
- Předpokládané vyšší náklady na reklamní kampaň.  
- Projekt je financován pouze z vlastních prostředků, což ho limituje z hlediska 
financí.  
 
Vnější prostředí  
Příležitosti (O) 
- Jedná se o jediného zprostředkovatele specializujícího se pouze na trh použitých 
značkových náhradních dílů do osobních aut. 
- Společnost objevila mezeru na trhu a přichází s projektem, jehož účelem je 
vytvořit centralizované místo prodeje použitých značkových náhradních dílů, 
které v současnosti na trhu chybí.  
- Na trhu existuje v současnosti pouze jediný konkurent, jehož nabízená 
zprostředkovatelská služba vykazuje určité podobnosti s projektem.  
- Vysoká poptávka po produktu pramenící z velkého množství vlastníků starších 
automobilů a prodejců (vrakovišť). 
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- Špatná ekonomická situace a slabá kupní síla obyvatelstva nahrává projektu, 
protože si české obyvatelstvo nekupuje v takové míře nová auta.  
- Vstup na mezinárodní trh, který rozšíří základnu odběratelů (jak kupujících tak 
prodávajících). Obohacení trhu o náhradní díly z mezinárodního prostředí, které 
zpestří nabídku dílů v tuzemsku a zvýší se lukrativnost nabízené služby. 
- Využití prvenství k uchopení dominantního postavení na trhu.  
- Nedůvěra kupujících v solidnost prodejců (Vrakovišť), vedoucí k preferenci 
využívání zprostředkovatelské služby.  
- Existence dalších spotřebitelských skupin, na které se lze později orientovat 
(náhradní díly motocykly, veterány, nákladní auta atd.) 
 
Hrozby (T) 
- Rychlá reakce stávající konkurence (Aukro.cz) na nového konkurenta 
v přizpůsobení svého portálu a eliminaci jeho nedostatků. 
- Absence bariér vstupu na daný trh a možnost vzniku nové konkurence. 
- Laxní přístup prodejců a neaktivita při inzerci.   
- Možnost substituce. Největší riziko představuje zřízení vlastního e-shopu  
a možný růst jejího významu.  
- Zprostředkovatel drží a zpětně vydává peněžní prostředky v případě 
nespokojenosti kupujícího, musí se zabezpečit proti kurzovým ztrátám v případě 
mezinárodního obchodu.  
- Možný výpadek systému přepravce, který znemožní možnost správného 
fungování portálu Vrakotechna.cz.  
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Tabulka 6: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
V
N
IT
Ř
N
Í 
P
R
O
ST
Ř
E
D
Í 
 
Nízké provozní náklady Neexistuje základna uživatelů 
Nejsou potřeba vysoké investice Absence dlouhodobých vztahů se zákazníky 
Nízké personální náklady Nízké povědomí o projektu  
Unikátnost produktu  Slabší postavení vůči přepravcům  
Vysoká užitná hodnota  Vyšší náklady na reklamní kampaň 
Zanedbatelný význam substituce.  Pouze vlastní zdroje - omezené finance limitují 
Vysoká konkurenceschopnost   
Kvalitní specializovaný web   
Flexibilní reakce na potřeby zákazníků   
Nízké náklady na distribuční síť   
Možnost oslovit mnoho zákazníků    
Pouze vlastní zdroje - finanční nezávislost   
V
N
Ě
JŠ
Í 
P
R
O
ST
Ř
E
D
Í 
 PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
Jediný specializující se zprostředkovatel Rychlá reakce stávající konkurence 
Mezera na trhu  Absence bariér vstupu na trh – nová konkurence 
Nízká konkurence na trhu (1 konkurent) Laxní přístup prodejců  
Vysoká potenciální poptávka Možný růst významu substituce 
Špatná ekonomická situace, kupní síla Držba peněz kupujících - kurzové rozdíly 
Vstup na mezinárodní trh   Výpadek systému přepravce 
Využít prvenství - dominantní postavení   
Existence dalších spotřebitelských skupin   
 
3.8 Souhrn analýz 
Příležitosti celého projektu spočívají v jeho potenciálu, který vyplývá z absence 
stejného portálu na trhu v současnosti, z vysokého počtu vlastníků starších osobních 
automobilů v tuzemsku a také z vysokého počtu prodejců použitých značkových 
náhradních dílů do osobních aut, kteří neprovozují vlastní e-shop a uvítají nové prodejní 
místo. Dále společnost musí využít nedůvěry mezi prodávajícími a kupujícími 
k vhodnému nastavení poskytovaných služeb, tak aby nabídla kupujícím garanci a tím 
je motivovala k uskutečnění koupě přes portál Vrakotechna.cz. Společnost musí využít 
svého prvenství k získání náskoku před konkurenty, kteří eventuálně vstoupí na trh 
později a vytvořit si silnou základnu věrných uživatelů. Důležitým krokem je využít 
prvenství a zaujmout dominantní postavení na trhu.   
 
Rozšíření nabídky náhradních dílů o mezinárodní prostředí přináší projektu nejen nové 
prodejce z mezinárodního prostředí a je tím rozšířena potenciální základna uživatelů 
portálu, ale také dochází k rozšíření nabídky dílů v tuzemsku o sortiment, který se 
v současnosti na trhu nevyskytuje. Každá země má svá specifika. Například Němci si 
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mnohem častěji pořizují nová auta, zahrnutím německých náhradních dílů do tuzemské 
nabídky dojde k rozšíření nabízeného sortimentu v ČR o mladší náhradní díly  
a kupujícímu je poskytnuto něco, co jinde na trhu nenajde. Nemluvě o rozšíření 
potenciálních uživatelů ze zahraničí.  
 
Hlavním smyslem veškerých počátečních snah je rychlé vybudování základny uživatelů 
a práce na dlouhodobých vztazích se zákazníky. Dále zvyšování povědomí o projektu 
prostřednictvím účinné reklamy. Jakmile společnost získá stabilní základnu uživatelů  
a zajistí určitý měsíční obrat zásilek, posílí se i její vyjednávací pozice vůči kurýrním 
společnostem. Stabilní základna uživatelů představuje nejdůležitější krok k upevnění 
pozice na trhu případně k získání dominantního postavení v dané oblasti.  
 
Hrozbu představuje laxnost a neaktivní přistup většiny prodejců při hledání cílových 
zákazníků a nabídce svého sortimentu. Fakt, že prodejci nejsou nijak motivováni 
k aktivní inzerci, vypovídá o jejich spokojenosti se stávajícím stavem. Společnost musí 
motivovat prodávající ke vstupu do systému a aktivní inzerci. Formu motivace 
představuje fakt, že projekt vytváří nové centralizované místo prodeje, kde se budou 
nacházet kupující z celé ČR, kteří navíc preferují obchodování přes portál 
Vrakotechna.cz kvůli poskytované garanci a rozdělení prodejců podle bonity. Pokud se 
podaří prodejce motivovat k využívání zpoplatněné inzerce na portále Vrakotechna.cz  
a k aktivnímu přístupu, bude zajištěn vysoký a stabilní počet inzerovaného sortimentu, 
vzroste atraktivnost portálu pro kupující a společnost bude dosahovat vysokého zisku.  
 
Projekt se nachází na samém počátku, není vytvořena základna uživatelů, neexistují 
dlouhodobé vztahy se zákazníky a v současnosti panuje i nízké povědomí o projektu. 
Hrozí rychlá reakce stávající konkurence reprezentované portálem Aukro.cz, které 
přizpůsobí své služby požadavkům trhu s použitými značkovými náhradními díly  
a využije svého postavení a vytvořené základny uživatelů. Projekt musí eliminovat tuto 
hrozbu působící na její slabé stánky prostřednictvím intenzivní reklamy, dostat se  
do podvědomí zákazníků jak ze strany kupujících tak prodávajících a nabídnout 
dodatečné služby, které konkurence nenabízí. Podobná situace platí u možnosti 
substituce, kdy prodejci radši zvolí zřízení a obsluhu vlastního e-shopu před placenou 
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inzercí. Projekt nabízí prodávajícím výhodu, kterou zřízením e-shopu nezískají.  
Pro kupující je pohodlné využívat služeb zprostředkovatele kvůli jednoduchému 
vyhledávání požadovaných dílů a snadnému srovnání ceny, vše se nachází na jednom 
místě. Kupující nemá zájem brouzdat internetem a prohledávat jednotlivé e-shopy.  
 
Následující taxativní výčet obsahuje souhrnné informace, které vyplynuly z analýzy 
cílového zákazníka, Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil, PEST analýzy vnějšího 
prostředí společnosti a SWOT analýzy.  
 
- V současnosti neexistuje žádné prodejní místo specializující se na použité 
značkové náhradní díly, které by centralizovalo trh a nabídlo kupujícím i díly 
z mezinárodního prostředí.  
- Málo prodejců provozuje e-shopy. 
- Kupujícím není nabízeno mnoho možností ke koupi dílů přes internet. Není mu 
umožněno snadné hledání dílů a srovnání ceny.  
- Panuje nedůvěra kupujících v solidnost prodejců.  
- Recese a slabá kupní síla vedou k zvyšování podílu starších aut v ČR. Vysoký 
podíl vlastníků starších automobilů představuje pro projekt značnou 
potencionální základnu uživatelů portálu Vrakotechna.cz.  
- Většina prodejců nevykazuje přílišné snahy při hledání zákazníků a nové místo 
prodeje jim usnadní prodej.  
- Poctiví prodejci doplácejí na špatnou pověst svých konkurentů.  
- Projekt není ovlivňován technologiemi, inovacemi a pokrokem.  
- Jedinou současnou konkurenci, která zprostředkovává prodej náhradních dílů, 
představuje portál Aukro.cz.  
- Nejvýznamnější hrozbou substituce představuje zřízení vlastního e-shopu 
prodejci. 
- Neexistují výrazné bariéry pro vstup na tento trh, což přináší riziko vzniku nové 
konkurence.  
- Společnost je na samém počátku činnosti a nemá vytvořenou stabilní základnu 
uživatelů.  
- Nízké povědomí o projektu. 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY 
 
4.1 Exekutivní souhrn 
Společnost Esponex s.r.o. objevila mezeru na trhu v podobě absence centralizovaného 
prodejního kanálu pro starší značkové náhradní díly do osobních aut. Na základě této 
myšlenky vznikl projekt Vrakotechna.cz, jehož smyslem je uvést na trh novou 
zprostředkovatelskou službu prostřednictvím webového portálu, která díky vhodně 
nastaveným principům obchodování bude přinášet užitnou hodnotu svým uživatelům. 
Smyslem zpracování tohoto podnikatelského plánu je celkové posouzení 
realizovatelnosti projektu Vraktechna.cz a 
 
Potenciál projektu vyplývá z užitné hodnoty, kterou vznik centralizovaného prodejního 
místa přináší svým uživatelů, ať už z řad kupujících použitých značkových náhradních 
dílů nebo prodejců. Obě zmíněné skupiny představují cílové zákazníky a jejich potřeby 
se staly podkladem pro nastavení způsobu obchodování na prodejním portále 
Vrakotechna.cz. Užitná hodnota pro kupujícího vyplývá ze vzniku centralizovaného 
prodejního místa specializovaného na použité náhradní díly, čímž dochází k ulehčení 
procesu vyhledávání a porovnávání dílů. Zprostředkovatel ovšem nešetří pouze čas 
kupujícího, ale také chrání jeho finanční prostředky prostřednictvím garance, která 
zaručuje, že se prodejce nedostane k jeho finančním prostředkům, aniž by kupující 
neobdržel díl v kvalitě, kterou očekává. Hodnota pro prodávajícího vyplývá z přivedení 
kupujícího přímo k prodejci, nemusí vynakládat prostředky na reklamu, či zřízení  
e-shopu, ale profituje z obliby a preferencí kupujících uskutečnit obchod na portále 
Vrakotechna.cz. Další nezpochybnitelnou výhodou projektu je plánované brzké 
zapojení do systému uživatelů ze zahraničí, které oživí a zpestří nabídku i poptávku  
po starších značkových náhradních dílech, z čehož těží jak prodejci prostřednictví 
nových zákazníků, které by jinak neoslovili, tak i kupující, kteří si můžou vybírat  
ze širší nabídky dílů co do kvality i ceny.  
 
Prostřednictvím analýz vnějšího prostředí byl ověřen identifikovaný potenciál projektu, 
potvrzeny předpoklady vedení společnosti a vhodně stanoveny principy obchodování  
na portále, aby došlo k naplnění přínosu zprostředkovatelské služby jak pro její 
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uživatele, tak i pro společnost samotnou. Z analýzy konkurence vyplynulo, že na trhu 
existuje pouze omezená konkurence, projekt se bude potýkat jen s nepřímou konkurencí 
v podobě prodejního portálu, v jehož nabídce je umožněn prodej použitých náhradních 
dílů, ovšem tento konkurent se nespecializuje přímo na prodej dílů do aut a z toho 
vyplývají určité nedostatky zmíněného prodejního místa. I možnost substituce je 
omezená. Hlavní možnost substituce představuje zřízení e-shopu, ovšem ten nepřináší 
kupujícím tíženou hodnotu vyhledání dílu na jednom místě a možnost jejich 
vzájemného srovnání.  
 
Provoz, propagaci a vývoj produktu financují vlastníci výhradně z vlastních zdrojů. 
Předpokládá se, že podle varianty průběhu vývoje tržeb (optimistická, reálná, 
pesimistická), začne projekt generovat zisk v rozmezí mezi 11. - 15. měsícem  
od uvedení produktu na trh.   
 
4.2 Organizační plán  
4.2.1 Právní forma podnikání  
Společnost Esponex s.r.o. byla založena již v roce 2009 jako společnost s ručením 
omezeným, ovšem svoji činnost plánuje započít teprve v průběhu roku 2014,  
a to uvedením nového zprostředkovatelské služby na trh.  
 
Obchodní firma:   Esponex s.r.o.  
Sídlo:     Praha 5  - Jinonice, Za Zámečkem 744/9, 158 00 
Datum zápisu:   8. června 2009 
IČ:     28910737 
Právní forma:   Společnost s ručením omezeným  
Základní kapitál:   200 000,- Kč 
Předmět podnikání:  Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3  
živnostenského zákona 
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4.2.2 Personální obsazení 
Majitelé a jednatelé 
Společnost vlastní dva majitelé, kteří jsou současně i jednatelé společnosti.  
Oba jednatelé jednají jménem společnosti společně. Podíl ve společnosti je  
mezi vlastníky rozdělen 50:50. Majitelé zodpovídají za chod celé firmy, výběr 
personálu, jednání s úřady, výběr dodavatelů, marketing, odpovídají za veškerá 
strategická rozhodnutí budoucí postavení společnosti na trhu. Majitelé budou 
odměňováni podíly na zisku, takže jim nebude vyplácena mzda.    
 
Obchodní zástupci  
Je zapotřebí zajistit personál, který bude vykonávat práci obchodních zástupců. Náplní 
práce obchodních zástupců je objíždět majitele vrakovišť, informovat je o novém 
portálu, vyjednávat s nimi spolupráci, nabízet zprostředkovatelské služby, seznamovat 
je s funkcemi a principy fungování portálu, uzavírat smlouvy s garantovanými prodejci, 
následně kontrolovat a prověřovat jejich činnost, jestli je v souladu s ujednanými 
podmínkami. V počátku podnikání tuto práci budou vykonávat majitelé společnosti, 
v pozdější fázi se na zmíněnou práci najmou zaměstnanci.  
  
Asistent/ka 
Dále musí být v centrále společnosti zaměstnána alespoň jedna osoba, jejíž náplní práce 
je spravovat veškeré činnosti související se správou a každodenním provozem portálu. 
Jedná se o komunikaci s uživateli po telefonu či prostřednictvím e-mailu, řešení 
problémů uživatelů, odpovídání na jejich dotazy, vyhodnocování případných reklamací. 
Zaměstnání asistentky proběhne v pozdější fázi existence společnosti.  
 
Programátor  
K chodu webového rozhraní je zapotřebí programátora, který se bude starat o údržbu, 
doplnění funkcí portálu a řešení případných problémů. Proto společnost zaměstná 
alespoň jednoho programátora, který bude mít na starosti veškeré činnosti související se 
správou webu. Opět v počátku podnikání zajistí zmíněnou práci vedení společnosti, 
protože má IT vzdělání a je schopné danou problematiky obstarat svépomocí.  
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Externí účetnictví   
Společnost Esponex s.r.o. se nachází na počátku podnikání, takže není zapotřebí mít 
vlastní účetní v zaměstnaneckém poměru. Tato činnost bude zajištěna přes externí 
firmu. Vedení externího účetnictví přijde na 1500 Kč měsíčně.  
 
Obrázek 6: Organizační schéma (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
4.2.3 Mzdové náklady 
Mzdové náklady v jednotlivých letech od uvedení produktu na trh se odlišují podle 
varianty vývoje situace (pesimistický, reálný a optimistický předpoklad). V prvních  
12 měsících provozu společnosti bude firma operovat s minimálním potřebným počtem 
zaměstnanců, proto v tomto období jsou mzdové náklady totožné pro všechny varianty. 
Dále se mzdové náklady odlišují podle dané varianty vývoje. První tři měsíce  
po spuštění zprostředkovatelského portálu budou veškeré činnosti zajišťovat majitelé 
společnosti. Předpokládá se, že po třech měsících se podnikání rozjede na tolik, že bude 
zapotřebí najmout obchodního zástupce a asistentku. Po půl roce provozu se plánuje 
zaměstnat i jednoho programátora.  
 
Tabulka 7: Měsíční mzdové náklady společnosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Hrubá mzda SP (25%) ZP (9%) Celkem 
Majitel 1 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Majitel 2 0 Kč 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Obchodní zástupce 1 20 000 Kč 5 000 Kč 1 800 Kč 26 800 Kč 
Asistentka 15 000 Kč 3 750 Kč 1 350 Kč 20 100 Kč 
Programátor 25 000 Kč 6 250 Kč 2 250 Kč 33 500 Kč 
    
80 400Kč 
2 majitelé  
(jednatelé) 
Asistent/ka  
Obchodní 
zástupce  Programátor 
Externí účetní 
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4.3 Marketingový plán  
V rámci analýzy současného stavu byla definována konkurence, cílový zákazník, 
produkt a analyzováno prostředí společnosti. Zmíněné analýzy by měly být obsahem 
marketingového plánu, ale protože k jejich rozebrání došlo již v předchozích kapitolách, 
není nutné zmíněné údaje opět rekapitulovat. Marketingový plán se proto orientuje 
především na návrh marketingového mixu, tedy produktu, ceny, distribuce a propagace.  
 
4.3.1 Produkt - návrh charakteristik fungování portálu Vrakotechna.cz  
Zvýše zmíněných analýz vyplynuly zákonitosti trhu s použitými náhradními díly, které 
se staly podkladem pro určení potřeb prodejců a kupujících. Tyto potřeby jsou klíčové 
pro vhodné nastavení pravidel fungování celého portálu, tak aby přinášel požadovanou 
užitnou hodnotu svým uživatelům. V následujícím textu budou navrhnuty základní 
charakteristiky obchodování na portále Vrakotech.cz. Bude rozebrána registrace 
uživatelů do systému, uživatelský účet, průběh nákupu přes portál Vrakotechna.cz  
a zadávání inzerce do systému, hodnocení prodejců, které je jedním z podkladů  
pro rozčlenění nabídky dle bonity a další témata týkající se fungování portálu 
Vrakotechna.cz.  
 
Registrace 
Prvním krokem, jak se stát účastníkem v systému je registrace. Považuji za vhodné 
umožnit kupujícím, aby mohli prohlížet inzerci na portále Vrakotechna.cz  
i bez registrace, ale k uskutečnění obchodu je nutné vytvořit si účet a zaregistrovat se. 
Registrace probíhá stejně pro prodávající tak i pro kupující. Důvodem jednotné 
registrace je, aby bylo uživatelům umožněno vystupovat v systému, jak na straně 
kupujících tak i prodávajících. Protože není odlišena registrace v systému, nemusí si 
uživatel zřizovat dva účty a může bez problému jak nakupovat tak inzerovat. Z toho 
vyplývá, že průběh registrace pro obě strany i vizuální podoba uživatelských účtů je 
jednotná, ale liší se funkce, které jednotliví účastníci v systému využívají. Odlišuje se 
proces nákupu a inzerce.  
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Uživatelský účet 
Jak již bylo zmíněno, existují tři typy uživatelů portálu; nakupující, prodávají  
a uživatelé, kteří se věnují jak nákupu, tak prodeji. Z tohoto důvodu není vhodné, aby se 
vizuální podoba uživatelského účtu jednotlivých účastník lišila. Všechny uživatelské 
účty jsou pro jednotlivé účastníky stejné, ovšem každý účastník využívá jiných funkcí 
svého účtu.  
 
K tomu aby společnost mohla dostát svým závazkům v podobě garance a byly odlišeny 
peněžní toky plynoucím mezi prodejcem a zprostředkovatelem (provize) nebo 
kupujícím a prodejcem (úhrada za nákup zboží), je vhodné navrhnout dvě oddělené 
složky uživatelského účtu, z nichž jedna bude určena pro finanční toky nákupu a druhá 
pro platbu provize prodejce za zprostředkovatelské služby. Uživatelský účet se tedy 
bude skládat ze dvou složek; konta a kreditu. Jedná se o dva oddělené účty, z nich každý 
je určen k jinému účelu. Pokud dojde k převodu finančních prostředků mezi bankovními 
účty uživatele a zprostředkovatele, dochází k navýšení konta. Až když uživatel 
disponuje kladným stavem na kontu, může uskutečnit nákup náhradních dílů, ale 
nemůže inzerovat. Převodem prostředků z konta na kredity může účastník zadávat 
inzerci do systému. Kredity představují interní systémovou měnu, kterou platí 
prodávající za služby poskytované zprostředkovatelem (inzerci, topování atd.). Uživatel 
má možnost převést finanční prostředky zpět z konta na svůj bankovní účet, ale pokud 
dojde k dobytí kreditu nelze již prostředky zpětně převést na bankovní účet ani  
na uživatelské konto. Tento princip je navrhnut kvůli poskytnutí záruky kupujícímu, 
kterou společnost chce garantovat, a aby zprostředkovatel nepřicházel o peníze za své 
služby. Kreditní systém je určen pro prodejce. Tím že je zabráněno zpětnému odčerpání 
finančních prostředků z kreditu, drží zprostředkovatel peníze prodávajícího ve svých 
rukách. Získává kontrolu nad finančními prostředky prodávajících a záruku, že prodejci 
nemohou zneužívat svého postavení vůči kupujícímu. Na druhou stranu je  
na rozhodnutí prodejce, kolik finančních prostředků převede na svůj kredit.  
 
Kdokoliv si může na portále prohlížet nabízené produkty i bez registrace.  
Před samotným využitím jakékoliv zprostředkovatelské služby se musí uživatel 
zaregistrovat. Nákup je uskutečněn, až když uživatel disponuje prostředky na svém 
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kontě, tedy došlo k převodu mezi bankovním účtem kupujícího a účtem 
zprostředkovatele. Volné prostředky, které nejsou vázány objednávkou dílu, mohou být 
kdykoliv převedeny zpět na jeho bankovní účet. Pokud chce uživatel zadat do systému 
inzerci, musí nejdříve převést potřebné množství prostředků na své uživatelské konto  
a poté ze svého konta na kredit. Po zadání inzerce je kredit snížen o příslušnou částku, 
zbývající prostředky na kreditu zůstávají. Z kreditu nelze převést prostředky  
ani na konto ani zpět na bankovní účet. Zpětný převod z kreditu není umožněn, aby 
zprostředkovatel mohl držet finanční prostředky prodávajícího pro případ, že dojde 
k porušení podmínek věrohodného obchodování. Tento princip je formou páky 
zprostředkovatele na prodávající, aby bylo zaručeno solidní chování prodejců  
ke kupujícím.  
 
Schéma 1: Princip fungování konta (Zdroj: Vlastní zpracování) 
1. Převod finančních prostředků z bankovního účtu uživatele na účet 
zprostředkovatele 
2. Navýšení konta v systému 
3. Nákup náhradního dílu  
4. Snížení konta v systému  
5. Zpětný převod zbývajících finančních prostředků na bankovní účet uživatele 
 
 
 
  
 
 
 
 
Schéma 2: Princip fungování kreditu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
1. Dobytí kreditu 
2. Nákup služeb od zprostředkovatele (inzerce atd.) 
 
 Konto Kredit Služby 
1 2 
5 
Banka uživatele 
Banka 
zprostředkovatele 
Konto 
Náhradní díl  
1 
2 
3 4 
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Nákup 
Pokud se kupující rozhodne zakoupit nabízený náhradní díl, musí převést finanční 
prostředky na bankovní účet zprostředkovatele, který je na svém účtu drží, dokud 
nedojde k doručení zásilky, pak je přeposílá prodávajícímu. Na základě tohoto převodu 
je navýšeno uživatelské konto kupujícího. Není vhodné nutit kupujícího převádět 
prostředky před samotnou objednávkou, proto navrhuji, aby byly umožněny dvě 
možnosti. Buď může kupující zadat objednávku, a po té ho systém vyzve k převodu 
prostředků z bankovního účtu na konto a zprostředkovatel musí ohlídat, že převod byl 
úspěšný a disponuje prostředky k úhradě prodejci za nákup, nebo kupující bude již 
disponovat prostředky na kontě před zadáním objednávky.  
 
K tomu aby zprostředkovatel zajistil, že nepřijde o svou provizi ze zprostředkování 
obchodu, navrhuji, aby prodejci na portále vystupovali anonymně a zprostředkovatel 
držel peníze prodávajícího na svém účtu. Až po převedení peněz na účet 
zprostředkovatele a zadání objednávky kupujícím do systému přepošle zprostředkovatel 
podklady prodávajícímu, na jejichž základě bude zásilka expedována. Zprostředkovatel 
disponuje penězi kupujícího, takže prodejce nemůže kontaktovat kupujícího, uskutečnit 
obchod mimo portál a ušetřit na provizi. Ovšem aby kupující nepřišel o možnost 
osobního odběru, je vhodné, aby zprostředkovatel po té co byly převedeny finance  
na jeho účet, zveřejnil adresu pro případný osobní odběr.  
 
Držba peněz kupujícího na účtu zprostředkovatele funguje jako forma záruky pro 
kupujícího, že prodávající se nedostane k penězům až do doby, než je zásilka v pořádku 
doručena. Na základě dohody s přepravní má zprostředkovatel přesný přehled  
o okamžiku obdržení zásilky kupujícím. K tomu aby zprostředkovatel nabídnul 
kupujícím požadovanou záruku a něco, co nenajdou na jiných portálech, je vhodné mu 
poskytnout dvoudenní garanční lhůtu. Tato lhůta funguje v rámci systému a neovlivňuje 
běh zákonné 14 denní lhůty pro internetový prodej. Po doručení zásilky bude započat 
běh dvou denní lhůty, během které má možnost kupující zkontrolovat kvalitu 
obdrženého náhradního dílu a případně produkt vrátit. Během této lhůty by měl  
do systému zadat, zdali kvalita dílu odpovídala deklarovaným parametrům prodejce, 
nebo je jiná, nežli bylo prodávajícím uvedeno. Pokud tak neučiní do dvou dnů  
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od obdržení, předpokládá se, že zásilka byla doručena v pořádku a peníze jsou 
převedeny na účet prodávajícího. Jestliže kupující není spokojen s náhradním dílem  
a v systému během dvoudenní lhůty zadá, že chce díl vrátit, zprostředkovatel 
nepřeposílá peníze na účet prodávajícího, vyčká nežli kupující přepošle díl zpět,  
a až po jeho obdržení prodávajícím převádí finanční prostředky na účet kupujícího.  
 
Po uplynutí dvoudenní lhůty jsou veškeré stížnosti řešeny podle běžného reklamačního 
řádu. Lhůta nemá žádný vliv na běh čtrnáctidenní lhůty pro vrácení zboží nakoupeného 
přes internet, ale umožňuje kupujícímu se dostat ke svým prostředkům dříve, protože 
prostředky drží zprostředkovatel a ne prodávající. Běžně totiž platí, že u zboží 
koupeného přes internet, které bylo vráceno ve čtrnáctidenní lhůtě, má prodávající  
na vyhodnocení situace až třicet dní. Zprostředkovatel garantuje vrácení peněz už 
v okamžiku, kdy je daný díl vrácen zpět do rukou prodávajícího.  
 
Výhody toku finančních prostředků přes účet zprostředkovatele:  
- Forma garance pro zákazníka, je zaručeno, že prodejce dostane své peníze, jen 
v případě, že obchod proběhne v pořádku (dvou denní garanční lhůta). 
- Při odmítnutí zboží v dvoudenní lhůtě kupující dostane své peníze dříve, než  
při běžném nákupu přes internet, kdy musí čekat až třicet dní na vyhodnocení 
situace prodejcem.  
- Společnost nepřijde o úhradu své provize z obchodu, jelikož drží prostředky 
prodejce na svém účtu.  
- Forma páky zprostředkovatele na prodejce, aby se choval solidně ke kupujícím.  
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Schéma 3: Průběh nákupu pokud je kupující s dílem spokojen (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
1. Převod peněz z bankovního účtu kupujícího na bankovní účet zprostředkovatele 
2. Navýšení uživatelského konta kupujícího v systému 
3. Objednávka náhradního dílu v systému  
4. Zprostředkovatel přeposílá údaje o objednávce prodávajícímu  
5. Expedice zásilky prodávajícím  
6. Obdržení zásilky kupujícím  
7. Dvoudenní záruční lhůty 
8. Potvrzení kvality kupujícím nebo uplynutí dvoudenní lhůty 
9. Snížení konta kupujícího v systému  
10. Převod finančních prostředků na bankovní účet prodávajícího  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Kupující 
Prodávající 
Zprostředkovatel 
8 
3 
5 
4 
6 
7 
2 
Konto 
9 
1 
10 
Banka kupujícího 
Banka prodávajícího  
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zprostředkovatele 
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Schéma 4: Průběh nákupu pokud kupující není spokojen s kvalitou dílu (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
 
1. Převod peněz z bankovního účtu kupujícího na bankovní účet zprostředkovatele 
2. Navýšení uživatelského konta kupujícího v systému 
3. Objednávka náhradního dílu v systému  
4. Zprostředkovatel přeposílá údaje o objednávce prodávajícímu  
5. Expedice zásilky prodávajícím  
6. Obdržení zásilky kupujícím  
7. Dvoudenní záruční lhůty 
8. Vyjádření nesouhlasu s kvalitou náhradního dílu 
9. Odeslání zásilky zpět prodávajícímu 
10. Vyhodnocení situace zprostředkovatelem  
11. Snížení konta kupujícího v systému 
12. Převod peněz zpět na bankovní účet kupujícího  
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Inzerce 
Z důvodu různých cenových zvýhodnění, získání si věrných zákazníků a možnosti 
přizpůsobení se potřebám těchto stálých zákazníků, je vhodné rozdělit prodávající  
na dvě skupiny. První skupinu představují běžní prodejci, kteří na portále uskutečňují 
jednorázový prodej nebo nemají zájem se společností uzavřít smluvní vztah. Další 
skupinou jsou smluvní prodejci, kteří uzavřeli se společností smluvní vztah, na jehož 
základě mohou využívat zvýhodněných paušálních služeb. U každé skupiny je odlišen 
proces nákupu zprostředkovatelských služeb. Skupina běžných nesmluvních prodejců 
bude uskutečňovat nákup zprostředkovatelských služeb prostřednictvím interní 
systémové měny - kreditů. Smluvní prodejci budou mít nakoupen předvolený balíček 
paušálních služeb. Pokud budou mít zájem či potřebu využít služby nad rámec 
paušálního balíčků, mohou operovat i v rámci kreditního systému, kde si nakoupí stejně 
jako běžní prodejci kredity, které spotřebují za jednorázový nákup dalších služeb.  
 
Na základě každoměsíčního paušálního poplatku získají prodávající možnost využít 
určitého zvýhodněného množství zprostředkovatelských služeb včetně inzerce. 
Z důvodu jednodušší práce na portálu je vhodné, aby jim byl paušální balíček 
automaticky obnovován podle smlouvy, dokud nekontaktují společnosti Esponex s.r.o. 
s žádostí o jeho snížení, zvýšení nebo zrušení. I paušální prodejci mohou využívat kredit 
k zakoupení služeb nad rámec předplacených služeb, ale pokud je pro ně rozsah služeb 
dostačující, nedochází k nákupu kreditu.    
 
Pokud chce prodávající, který nepatří do paušální skupiny, zadat do systému inzerci, 
musí v první řadě převést finanční prostředky ze svého bankovního účtu na účet 
zprostředkovatele. Tento postup je shodný i pro paušální prodejce, kteří chtějí využít 
služeb nad rámec jejich předplaceného balíčku. Převodem dojde k navýšení jejich 
konta. Dále dochází k výběru počtu kreditů, které si chtějí zakoupit. Kredity představují 
interní systémovou měnu, prostřednictví níž platí prodejci za zprostředkovatelské 
služby. Podle zvolené obchodní strategie bude zprostředkovatele nabízet různý 
množství kreditů za různou cenu. Po zakoupení kreditů dochází ke snížení jejich konta  
a zvýšení kreditu. Po té prodejci mohou zadávat inzerci do systému a platit za ni.  
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Schéma 5: Nákup zprostředkovatelských služeb prodávajícím (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
1. Převod peněz z účtu prodávajícího na účet zprostředkovatele 
2. Navýšení uživatelského konta prodávajícího  
3. Výběr a nákup kreditního balíčku  
4. Snížení stavu uživatelského konta 
5. Zvýšení stavu kreditu 
6. Nákup služeb (inzerce) 
7. Snížení stavu kreditu 
 
 
 
 
 
 
 
Průběh objednávky 
Jak již bylo zmíněno v úvodu, je vhodné, aby na portále Vrakotechna.cz vystupovali 
prodávající anonymně, budou rozlišeny pouze číselnou řadou a kupující neví, s kým 
konkrétně obchoduje. Důvodem tohoto opatření je, aby nedocházelo k obcházení 
zprostředkovatele, který by pak přicházel o provizi. Navíc zprostředkovatel drží peníze 
kupujícího za nákup. Celý průběh objednávky bude probíhat v několika krocích. 
Kupující objedná náhradní díl na portále Vrakotechna.cz a převede peníze na účet 
zprostředkovatele. Po obdržení peněz od kupujícího je zveřejněno jméno prodávajícího 
pro případ, že by kupující chtěl využít osobního odběru a ušetřit za dopravu. Pokud 
chce kupující využít osobního odběru, je zadán prodávajícímu pokyn k uložení 
objednávky na pobočce. Za předpokladu že kupující chce díl doručit poštou, 
zprostředkovatel po obdržení peněžních prostředků a objednávky přeposílá 
prodávajícímu adresu, na kterou má být náhradní díl zaslán. Následně dochází 
k expedici zásilky prodávajícím. Po doručení dodávky, přepravce informuje 
zprostředkovatele, že byla zásilka v pořádku doručena. Po obdržení informace  
o doručení je započata dvoudenní záruční lhůta. V případě, že není kupující spokojen se 
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zásilkou, informuje o této skutečnosti zprostředkovatele na portále Vrakotechna.cz.  
Za této situace odesílá zprostředkovatel kupujícímu údaje o prodávajícím tedy adresu, 
na kterou má být náhradní díl vrácen. Informace o obdržení zásilky prodávajícím 
představuje pro zprostředkovatele signál k vrácení peněz na účet kupujícího.  
 
Výhody:  
- Pokud kupující vyjádří svůj nesouhlas s kvalitou náhradního dílu do dvou dnů, 
zprostředkovatel drží jeho peníze na svém účtu a přeposílá je kupujícímu zpět, 
okamžitě po doručení dílu prodávajícímu. Kupující nemusí čekat až třicet dní  
na své peníze, jak tomu v případě běžných reklamacích.   
- Správa objednávek, veškeré činnosti související s objednávkou zajišťuje 
zprostředkovatel, který připravuje podklady a prodávající má na starost pouze 
odeslat zásilku na danou adresu.  
Nevýhody 
- Někteří prodejci poskytují poradenství, prostřednictvím e-mailu, telefonu nebo 
zadání dotazu k náhradnímu dílu. Takto kupující může získat bližší informace  
o náhradním dílu. Protože zprostředkovatel neuveřejňuje údaje o prodávajícím, 
kupující nemá možnost získat údaje o poptávaných dílech. Do určité míry je tato 
nevýhoda eliminována zavedením standardizované metriky hodnocení dílů, 
která má za úkol upřesnit skutečný stav náhradního dílu.  
- Pokud dochází k reklamaci po uplynutí dvoudenní záruční lhůty, celý proces se 
prodlužuje, protože kupující nemůže kontaktovat přímo prodejce a celý proces 
prochází přes zprostředkovatele, který stranám přeposílá údaje o protistraně.  
- Kupující si sám nemůže prověřit firmu a musí se rozhodovat pouze na základě 
hodnocení prodejce, zdali jde o ověřeného nebo neověřeného prodejce.  
- Kupující, který chce ušetřit za dopravu, si nemůže vybrat prodejce v místě 
bydliště, aby mohl využít osobního odběru. Až po zaplacení je zveřejněna 
provozovna prodejce, takže je otázkou štěstí, jestli daný prodávající se nachází 
v lokalitě bydliště. Tento systém je takto navrhnut především kvůli budoucímu 
rozšíření.  
- Nelze platit na dobírku, vždy musí platba proběhnout přes bankovní účet  
a existuje malé procento lidí, kteří nemají bankovní účet.   
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Schéma 6: Průběh objednávky (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
1. Převod peněz z bankovního účtu kupujícího na účet zprostředkovatele 
2. Navýšení uživatelského konta 
3. Zadání objednávky v systému  
4. Zprostředkovatel přeposílá adresu prodávajícímu  
5. Odeslání náhradního dílu prodávajícím  
6. Obdržení dílu kupujícím 
7. Běh dvoudenní lhůty, během které kupující vyjádří svůj nesouhlas s kvalitou 
dílu 
8. Zprostředkovatel zasílá adresu prodávajícího kupujícímu 
9. Zpětné odeslání dílu prodávajícímu 
10. Obdržení zásilky prodávajícím  
11. Snížení konta v systému 
12. Převod peněz z účtu zprostředkovatele na bankovní účet kupujícího 
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Rozčlenění prodejců podle jejich bonity a smluvní vztah s prodejci 
Prodejci jsou rozděleny na dvě skupiny. Na smluvní a nesmluvní prodejce. Ti, kteří 
uzavřou se společností smluvní vztah, využívají zvýhodněného paušálního balíčku 
služeb. Je pochopitelné, že k tomu aby byly smluvním prodejcům účtovány lepší ceny, 
musí prodejce v rámci smluvního vztahu dělat určitý ústupek v podobě dodržování 
podmínek důvěryhodného obchodování. Na portále Vrakotechna.cz mohou nabízet 
náhradní díly jak jednotlivci, tak i firmy. Protože mnoho prodávajících doplácí  
na špatnou pověst svých konkurentů, je vhodné vyvinout důmyslný systém kontroly  
a prověřování prodejců. Výstupem bude jasné a viditelné označení subjektů, kteří patří 
mezi solidní ověřené prodejce a subjektů, u kterých se opakovaně objevují vadné 
součástky, nesolidně se chovají ke kupujícím apod. Prodejci, kteří chtějí zvýšit svou 
důvěryhodnost v očích kupujícího, mohou uzavřít se společností smluvní vztah  
a zavázat se dodržovat zásady důvěryhodného obchodování. Tito smluvní prodejci 
budou v systému viditelně označeni jako prověření prodejci, jejichž činnost je 
kontrolována a smluvně ošetřena. Dále jsou prodejci hodnoceni podle obchodů  
s kupujícími, plusové body získávají za úspěšné uskutečnění obchodu, minusové  
za reklamace, stížnost atd. Tímto způsobem dochází ke zvyšování bonity prodejců 
v očích kupujících.  Ze smluvního vztahu vyplývají i další výhody, mezi něž patří  
i cenově zvýhodněný paušální balíček služeb. Smlouva je uzavřena až po osobní 
návštěvě místa působiště prodávajícího a důkladné kontrole. Za prodejce, kteří uzavřou 
se společností Esponex s.r.o. smluvní vztah, se společnost zaručí. Na portále budou 
vystupovat jako ověření prodejci, protože prošli důkladnou kontrolou před podepsáním 
smluvního vztahu. Tímto způsobem je zvýšena garance poskytovaná kupujícím, protože 
hodnocení je vidět na profilu uživatele a kupující se podle něho může rozhodnout, 
s kým obchodovat. Prostřednictvím tohoto systému jsou viditelně rozděleni prodejci 
podle své bonity a pro kupujícího dochází ke snižování rizika uzavření obchodu 
s nesolidním prodejcem. Kvůli poskytované záruce kupující budou vyhledávat ověřené 
prodejce na portále, což motivuje prodejce uzavřít smluvní vztah se společností.  
Do určité míry toto opatření demotivuje jednorázové prodejce k využívání portálu, 
ovšem hlavní zdroj příjmů plyne od stálých klientů, kteří využívají portál pravidelně a 
je v hlavním zájmu jim poskytnout zvýhodnění, možnost odlišit se a zvýšit své 
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postavení v očích kupujících. U jednorázového prodeje bude hrát hlavní roli cena dílu  
a také zdali se jedná o běžně nabízený díl nebo díl, který je hůře dostupný.  
 
Reklamace 
Pokud již byla uskutečněna platba, kupující nevyužil dvoudenní záruční lhůty  
pro vrácení dílu a zjistí závadu na náhradním dílu, má možnost daný díl reklamovat. 
Protože se prodejci dělí na dvě skupiny a to na ověřené prodejce, se kterými je uzavřen 
smluvní vztah a neověřené, tak i reklamace se liší podle toho, od koho byl daný díl 
zakoupen. Pokud byl obchod uzavřen se smluvním prodejcem, může společnost 
Esponex s.r.o. vystupovat jako nezávislá strana, která rozhoduje o nahlášených 
reklamacích. Je jejím právem posoudit a rozhodnout na základě dostupných dokladů, 
kdo je v právu a kupujícím zaručuje, že celý proces reklamace proběhne v pořádku.  
Pro kupující je výhodné uzavírat obchod právě s těmito smluvními prodejci, protože 
existuje nad nimi dohled, zatímco u nesmluvních prodejců musí kupující celý proces 
řešit pouze s protistranou a neexistují žádné záruky. Vše se řeší podle běžného 
reklamačního řádu.  
 
Systém hodnocení prodejců 
Za uskutečnění každého prodeje je prodejce ohodnocen podle toho, jak solidně 
vystupoval při obchodním styku. Za každý úspěšně uskutečněný prodej získává body. 
Pokud ovšem dojde k reklamaci, nemá inzerované zboží na skladu, náhradní díl je 
doručen v jiné kvalitě, nežli bylo prodávajícím uvedeno v inzerci a za další přestupky 
přichází prodávající o body v systému. Bodové hodnocení prodávající od systému  
i od kupujících, je viditelně uvedeno v systému a slouží kupujícím jako rozhodovací 
parametr při výběru prodávajícího. Připomínám, že prodávající vystupují v systému 
anonymně a hodnocení slouží jako parametr k výběru protistrany. Prodejci budou 
hodnocení ze dvou hledisek. Jedno hodnocení bude fungovat jako motivační program 
pro prodejce a druhé hodnocení je klíčové pro kupující při výběru prodejce, protože 
zobrazuje jejich bonitu.  
 
 
 
73 
 
Hodnocení bonity prodejců 
Hodnocení bonity je vidět na profilu každého uživatele, kde je uveden počet 
vyexpedovaných zakázek, počet vrácených zakázek v době běhu dvoudenní záruční 
lhůty a počet reklamací. Posledním údajem na profilu uživatele bude jeho procentuální 
úspěšnost, která je vyjádřena jako podíl úspěšně vyexpedovaných zásilek k celkovému 
počtu objednávek.  
 
Rovnice 1: Procentuální úspěšnost prodejce (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Motivační program bodového hodnocení prodejců 
Po uskutečnění obchodu systém vygeneruje bodové hodnocení za každou uskutečněnou 
objednávku. Nasbírané body může prodejce proměnit za zprostředkovatelské služby. 
Kladné body představují motivační systém pro prodávající, k jejichž získání musí 
prodávající splnit dané podmínky. Prvním kritériem pro získání kladných bodů je 
doručení zásilky v pořádku, což znamená včas, v deklarované kvalitě, bez poškození 
kvůli špatnému balení dílu, bez vrácení dílu v dvoudenní záruční lhůtě. Dalším 
kritériem, které má motivovat prodejce k včasné expedici zásilky je získání bonusových 
bodů, pokud zásilku vyexpedují do 12 h od obdržení objednávky. Do běhu lhůty se 
počítají pouze pracovní dny. Toto hodnocení lze realizovat, protože zprostředkovatel má 
přehled o čase, kdy byla zásilka předána přepravci k doručení. Doručení zásilky 
v požadované kvalitě představuje standard obchodu, proto není bodová hranice příliš 
vysoká, jedná se o parametr, jehož splnění by mělo být samozřejmostí. Na druhou 
stranu bonusové body za včasnou expedici zásilky mají vyšší hodnotu, protože 
zprostředkovatel nemá u nesmluvních prodejců jinou možnost, jak jinak ovlivnit či 
donutit prodávajícího k včasné expedici. Pokud zprostředkovatel chce poskytnout 
kupujícímu užitnou hodnotu v podobě brzkého doručení zásilky, což zvyšuje celkovou 
hodnotu portálu, jsou body vhodným způsobem motivace.  
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Dále jsou prodejci uděleny záporné body, pokud zásilka je reklamována, vrácena 
v dvoudenní záruční lhůtě, nebo je zásilka vyexpedována až po třech dech od obdržení 
objednávky. Opět se do běhu lhůty se počítají pouze pracovní dny. Vysoká ztráta bodů 
při expedici zásilky po třech dnech představuje opět motivaci, aby prodejci zbytečně 
neprodlužovali dobu doručení dílu do rukou kupujícího. U smluvních prodejců je 
v podmínkách smlouvy povinnost reagovat do 24 h na objednávku, ale neexistuje 
jakákoliv páka na nesmluvní prodejce. Bodová ztráta za vrácení dílu v době dvoudenní 
záruční lhůty je - 15 bodů. Díly jsou vráceny z různých důvodů, nekvalitní balení dílu 
způsobilo poškození, kvalita doručeného dílu neodpovídá deklarované kvalitě 
v inzerátu, může se jednat i o pozdní doručení zásilky, kdy kupující byl nucen zakoupit 
díl jinde atd. Všechny zmíněné případy představují důvody, kvůli kterým nemůžeme 
zásilku označit jako doručenou v pořádku, tedy jde o protichůdnou situaci. Poslední 
situací, kdy jsou body strhávány, je reprezentována reklamacemi. Za reklamace je 
strháváno nejvíce bodů z důvodu, že se uskutečňují s časovým odstupem, tedy  
až po přidělení bodů za doručení zásilky v pořádku, protože v první fázi se zakázka tak 
jeví, dokud není kupujícím podána reklamace. Prodejce získává 10 bodů za doručení 
zásilky v pořádku, než kupující díl s časovým odstupem reklamuje, protože zásilka se 
jeví jako kvalitní a bezproblémová. Po reklamačním řízení je odečteno - 25 bodů, tedy 
v konečném důsledku ztrácí prodejce za reklamaci - 15 bodů, stejně jako kdyby zásilka 
byla vrácena v dvoudenní lhůtě kvůli neodpovídající kvalitě.  
 
Tabulka 8: Bodové hodnocení (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Kladné hodnocení  Body 
Doručení zásilky v pořádku  10 
Expedice zásilky do 12 h od obdržení adresy kupujícího 15 
Záporné hodnocení  Body 
Reklamace -25 
Vrácení dílu v dvoudenní lhůtě -15 
Expedice zásilky po 72 h od obdržení adresy kupujícího -20 
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Vyloučení uživatele ze systému 
Cílem projektu je vytvořit důvěryhodný portál, na kterém obchodují pouze solidní 
uživatelé. Proto je důležité zajistit, aby byli uživatelé rozděleni podle své bonity a těm, 
kteří neobchodují podle pravidel, bylo znemožněno na portále vystupovat. Pokud dojde 
k hrubému porušení zásad důvěryhodného obchodování nebo k opakovaným 
prohřeškům, je uživatel (prodejce i kupující) ze systému vyloučen. Jeho uživatelský 
účet je zablokován, takže se nemůže aktivně účastnit obchodního styku. Tím je chráněn 
jak kupující, tak i prodejce. Účet nesmí být ze systému zcela vymazán, měl by být 
veden nadále v databázi, aby existovaly údaje o uživateli pro systémovou kontrolu, 
jejímž účelem je zabránění opětovné registrace vyloučeného uživatele do systému  
pod jiným profilem. Při systémové kontrole dochází k párování jednotlivých údajů  
při registraci každého nového uživatele, a pokud je zjištěna shoda v osobních údajích, 
není nový profil vytvořen. Uživatel si nemůže vymyslet fiktivní údaje, protože by nebyl 
schopen obchod úspěšně uskutečnit. Dochází k aktivnímu styku zprostředkovatele 
s uživateli prostřednictvím jeho adresy, e-mailu, bankovního účtu, telefonu, u firem IČO 
takže uživatel nemůže uvést fiktivní údaje, aniž by přicházel kontakt s protistranou.  
 
Vytvoření metriky pro hodnocení dílů 
Vytvořit závaznou metriku pro hodnocení použitých značkových dílů, která usnadní 
nakupujícím výběr dílů. Prodávající je zodpovědný za ohodnocení dílu podle jeho 
skutečného stavu a za pravdivost uvedeného hodnocení odpovídá. Metrika má pomoci 
kupujícím v orientaci mezi díly a přiblížit jejich skutečný stav. V současnosti žádný 
portál neobsahuje podobné hodnocení použitých značkových dílů a kupující se musí 
spoléhat pouze na vypovídající schopnost fotografií nebo popisu dílů.  
 
4.3.2 Cena 
Existují dvě skupiny uživatelů. Kupující, kteří nejsou zpoplatněni za využívání 
zprostředkovatelských služeb a prodejci, kteří zprostředkovateli platí za služby. V rámci 
ceny má smysl řešit pouze zpoplatněné služby pro prodejce. Charakter a potřeby 
každého prodejce se liší, podle toho zdali je prodejce fyzickou osobou nebo firmou. 
Záleží i na velikosti firmy a jejím potenciálním množství prodejů. Podle těchto kritérií 
musí zprostředkovatel vhodně rozdělit prodávající do skupin, které se stanou podkladem 
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pro tvorbu různých systémů zpoplatnění, v rámci nichž se nastaví cenové hladiny, 
objem zprostředkovatelských služeb a motivační zvýhodnění.  
 
Rozdělení prodejců do zpoplatněných systémů: 
- Free verze určená pro fyzické osoby, kterým bude umožněno zdarma inzerovat 
na portále velmi nízký omezený počet položek. Nezískají žádné další výhody. 
Tento systém slouží k jednorázovým prodejům.  
- Kreditní systém určený pro velmi malé firmy nebo pro paušální prodejce, kteří 
potřebují jednorázově získat služby nad rámec jejich balíčku. Kredit představuje 
interní systémovou měnu, pomocí níž platí prodejci za služby.  
- Paušální systém nabízí různé paušální balíčky šité na míru potřebám prodejců, 
podle jejich velikosti a objemu prodejů.  Balíčky se liší cenou a množstvím 
zprostředkovatelských služeb. Protože cílem společnosti je přimět prodejce  
ke vstupu do paušálního systému a uzavřít smlouvu se zprostředkovatelem, tedy 
stát se ověřeným prodejce, budou balíčky obsahovat motivační zvýhodnění, 
které nelze získat v rámci kreditního systému či free verze.  
 
Základní pojmy související s nabídkou služeb:  
Slot: Jedná se o inzerční místo v systému. Když si prodávající zakoupí jeden slot 
má možnost inzerovat jeden týden na portále Vrakotechna.cz. Týden je 
minimální doba inzerce. V rámci jednoho slotu (inzerčního místa) může aktivně 
inzerovat pouze jednu položku. Ovšem během inzerční doby nemusí inzerovat 
stále tu jednu stejnou položku.  Položky lze v rámci jednoho daného slotu 
vzájemně zaměnit. Příklad: Prodávající si zakoupí 1 slot. První tři dny inzeruje 
pneumatiky, ty někdo zakoupí, odebere pneumatiky ze slotu a na zbývající čtyři 
dny, které si zaplatil, inzeruje disky. Tedy počet slotů je roven počtu současně 
inzerovaných položek.  
- Virtuální sklad: Virtuální sklad představuje prostor v systému, kde si prodávající 
ukládají položky, které v budoucnu chtějí inzerovat. Uložením položky  
do skladu nedochází k inzerci. Inzerce se uskutečňuje na základě vložení 
položky do slotu. Sklad představuje přípravnou fázi pro inzerci, místo z kterého 
bude prodávající následně naplňovat sloty.  
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Schéma 7: Princip fungování virtuálního skladu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Topování: Jde o umístění dané položky na vyšších příčkách seznamu než ostatní 
netopované položky. Topování bude probíhat prostřednictvím aukce, tedy kdo 
nabídne vyšší počet kreditů za pozici. Při zadání určitého počtu kreditů systém 
okamžitě informuje zadavatele na jakém místě se jeho položka v seznamu 
aktuálně nachází. Zadavatel pak může zvýšit či snížit částku podle své 
spokojenosti s umístěním. Topování není součástí paušálních balíčků. Paušál 
obsahuje automatické zvýhodnění položky oproti netopovaným položkách, takže 
paušální prodejce nemusí vynaložit tolik kreditů na topování jako kreditní 
prodejci, ale k topování si musí zakoupit kredity a operovat s nimi mimo svůj 
paušální balíček.  
- Zvýhodnění položky: Možnost zvýhodnění položek mají pouze paušální prodejci. 
Nejedná se o to stejné co topování, to lze zakoupit pouze za kredity. Zvýhodnění 
znamená, že jsou položky automaticky bez topování uváděny na lepších 
pozicích. Pokud by se v systému nacházely pouze netopované položky, 
zvýhodněné položky by se nacházely na předních pozicích. Zvýhodněná položka 
má přednost před všemi netopovanými položkami. Topované položky mají 
přednost před zvýhodněnými. Paušální prodejce u zvýhodněné položky nemusí 
vynaložit takové množství kreditů na topování, protože zvýhodnění s sebou nese 
záruku určité pozice, ovšem pokud položku nechá bez topování, hrozí, že ho 
někdo předběhne prostřednictvím topování.  
- Provize: Provize je částka, kterou si zprostředkovatel strhává z prodejní ceny,  
za zprostředkování daného obchodu. Vyjadřuje se v % a liší se  
podle jednotlivých systémů a jednotlivých paušálních balíčků. Provize je 
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účtována za každý úspěšně zprostředkovaný obchod, tedy pokud kupující 
nevrátí díl v rámci dvoudenní záruční lhůty zpět prodávajícímu  
a zprostředkovatel odešle peněžní prostředky kupujícího prodejci. Jak bylo 
řečeno, kupující nejsou zpoplatněni, takže v případě že kupující vrátí díl 
v dvoudenní lhůtě, musí zprostředkovatel vrátit plnou částku kupujícího, takže 
přichází o provizi, i když splnil veškerou svou povinnost.  
 
4.3.2.1 Free systém  
Free systém pro jednorázový prodej umožňuje využít neomezeně dva sloty, dvě inzerční 
místa v systému po dobu jednoho týdne zcela zdarma. Po týdnu bude inzerce v rámci 
slotu ukončena, ale zadavatel ji může obnovit, takže má v podstatě časově neomezenou 
možnost inzerovat v systému dvě položky zadarmo. Součástí tohoto systému nejsou 
žádná zvýhodnění. Systém je určen pro fyzické osoby, které se jednorázově potřebují 
zbavit nějakého dílu, neplánují dlouhodobou inzerci, jde o krátkodobou jednorázovou 
činnost. Uživatel free systému má k dispozici virtuální sklad s kapacitou pěti položek, 
které může uživatel v rámci dvou slotů průběžně vyměňovat.  
 
4.3.2.2 Kreditní systém  
Kreditní systém je určený jak pro nesmluvní, tak i pro smluvní prodejce. Nesmluvní 
prodejci mohou operovat buď v rámci free systému nebo kreditního systému. Smluvní 
prodejci využívají kredity k nákupu služeb nad rámec paušálního balíčku. Připomínám, 
že k zakoupení kreditů v první fázi musí prodejce převést peníze ze svého bankovního 
účtu na účet zprostředkovatele, tedy nabít své konto. Pak lze za peníze na kontu 
zakoupit kredity. Převodní poměr je 1:1, tedy za 1 Kč prodejce získá 1 kredit.  
Za kredity může prodejce uskutečnit buď nákup slotů k inzerci (koupě jednoho 
inzerčního místa na jeden týden) nebo topovat položky. Zprostředkovatel bude nabízet 
tři kreditní balíčky.  
 
Tabulka 9: Ceník balíčků kreditů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Cena Provize 
Počet 
kreditů Počet slotů 
Cena za 1 
slot Virtuální sklad 
Kredit 500 500,00 Kč 15,00% 500  7  70,00 Kč 90 
Kredit 1000 1 000,00 Kč 15,00% 1 000  14  70,00 Kč 90 
Kredit 1500 1 500,00 Kč 15,00% 1 500  21  70,00 Kč 90 
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Schéma 8: Kreditní systém (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.3.2.3 Paušál  
Jde o určení různých paušálních balíčků. Za určitou cenu dostanou smluvní prodejci 
možnost využít určitého objemu zprostředkovatelských služeb. Protože každá firma je 
jiná co do velikosti či objemu prodejů, je třeba nastavit vhodný počet úrovní paušálních 
balíčků. Pokud pro prodejce bude balíček nedostačující, může buď jednorázově využít 
služeb prostřednictvím kreditního systému, nebo přejít na vyšší úroveň paušálu. 
Paušálních balíčků bude celkem šest typů (paušál start, standart, silver, gold, VIP light, 
VIP). Smyslem je motivovat prodejce pro vstup do paušálního systému, aby 
zprostředkovatel získal do systému co největší počet smluvních garantovaných 
prodejců, jejichž činnost může regulovat. Proto paušál start představuje malý balíček, 
za nízkou cenu, a nízkým objemem slotů, který se liší od kreditního systému výrazně 
nižší cenou za slot a také virtuálním skladem o kapacitě 100 položek. Toto opatření má 
motivační funkci pro vstup do smluvního vztahu, který je podmínkou pro získání 
zvýhodněných paušálů. Zbývající paušály (standart, silver, gold VIP light, VIP), se 
odlišují od paušálu start, vyšší cenou, za kterou dostane prodejce větší množství slotů, 
tedy v přepočtu za jeden slot zaplatí ještě méně. Dále získává neomezenou velikost 
virtuálního skladu a nižší provizi. Poslední výhodou zbývajících balíčků oproti startu, je 
možnost zvýhodnění určitého počtu položek.  
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Tabulka 10: Ceník paušálních balíčků (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Cena  Provize Počet slotů  
Cena za 1 
slot 
Virtuální 
sklad 
Počet 
zvýhodněných 
položek  
Paušál start 450,00 Kč 15,00% 20  22,50 Kč 100 0 
Paušál standart 950,00 Kč 12,00% 50  19,00 Kč neomezeně 50 
Paušál silver 1 450,00 Kč 10,00% 100  14,50 Kč neomezeně 75 
Paušál gold 1 950,00 Kč 8,00% 250  7,80 Kč neomezeně 100 
Paušál VIP light 2 500,00 Kč 15,00% 1 000  2,50 Kč neomezeně 110 
Paušál VIP   5 000,00 Kč 6,00% 1 000  5,00 Kč neomezeně 200 
 
4.3.2.4 Ceník  
Následující tabulka obsahuje shrnutí cen veškerých nabízených zprostředkovatelských 
služeb a jejich srovnání mezi sebou.  
 
Tabulka 11: Ceník (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Cena  Provize 
Počet 
kreditů 
Počet 
slotů  
Cena za 
1 slot 
Virtuální 
sklad 
Počet 
zvýhodněných 
položek  
Free  zdarma 15,00% 0  2  zdarma 5 0 
Kredit 500 500,00 Kč 15,00% 500  7  70,00 Kč 90 0 
Kredit 1000 1 000,00 Kč 15,00% 1 000  14  70,00 Kč 90 0 
Kredit 1500 1 500,00 Kč 15,00% 1 500  21  70,00 Kč 90 0 
Paušál start 450,00 Kč 15,00% 0  20  22,50 Kč 100 0 
Paušál standart 950,00 Kč 12,00% 0  50  19,00 Kč neomezeně 50 
Paušál silver 1 450,00 Kč 10,00% 0  100  14,50 Kč neomezeně 75 
Paušál gold 1 950,00 Kč 8,00% 0  250  7,80 Kč neomezeně 100 
Paušál VIP light 2 500,00 Kč 15,00% 0  1 000  2,50 Kč neomezeně 110 
Paušál VIP   5 000,00 Kč 6,00% 0  1 000  5,00 Kč neomezeně 200 
Topování aukce  x x x x x x 
 
4.3.3 Distribuce  
Vedení společnosti Esponex, s.r.o. si je vědomo, že nejvhodnější cestou distribuce 
zprostředkovatelské služby je prostřednictvím webového rozhraní. Tato domněnka byla 
potvrzena na základě analýz, které jsou obsahem analytické části této práce. Důvodem 
výhodnosti nabídky služby na webovém portálu je, že pouze malá část prodejců nabízí 
díly prostřednictvím vlastního e-shopu a zákazníci preferují možnost koupit díl  
přes internet, než při osobní návštěvě vrakoviště. Touto cestou je vytvořeno 
centralizované místo prodeje, které sdružuje globální nabídku i poptávku  
po značkových použitých náhradních dílech do osobních aut. Za tímto účelem bude 
vytvořen webový portál, který ponese jméno Vrakotechna.cz.  
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4.3.4 Propagace 
Marketingová komunikace společnosti s potencionálními zákazníky se bude 
uskutečňovat především prostřednictví internetu. Důvodem výběru preference 
internetové reklamy před ostatními způsoby propagace vyplývá z charakteru produktu 
samotného, protože se jedná o webový portál, ale i z charakteru cílového spotřebitele. 
Jedná se o uživatele, kteří preferují nákup či prodej produktů prostřednictvím internetu, 
využívají internet v běžném životě, a proto je elektronická reklama nejvhodnějším 
způsobem, jak tyto lidi oslovit. Dále je nutné zajistit uspokojivý počet inzerovaných 
položek, ještě předtím než začne společnost orientovat své marketingové snahy  
na přilákání kupujících. Proto kromě internetové reklamy v prvních měsících bude 
uskutečněn intenzivní osobní prodej a akční zaváděcí cena služby. Ostatní formy 
reklamy představují doplněk hlavní propagaci (internet, osobní prodej, zaváděcí cena), 
který bude zacílen na konkrétní segmenty zákazníků.  
 
4.3.4.1 Osobní prodej  
Osobní prodej představuje formu propagace, kdy je produkt prezentován přímo 
spotřebiteli. Tento prodej se bude týkat pouze prodejců, kdy bude domluvena osobní 
schůzka, na které zaměstnanec společnosti seznámí prodejce se službou a cenovou 
nabídkou. Jak již bylo zmíněno v organizačním plánu na začátku, budou osobní prodej 
vykonávat vlastníci, až po třech měsících provozu se najme jeden zaměstnanec. 
Náklady na osobní prodej jsou mzdy zaměstnanců společnosti.  
 
4.3.4.2 První tři měsíce služba zdarma 
Ve fázi kdy začne společnost oslovovat kupující a lákat je k návštěvě portálu, musí mít 
zajištěn uspokojivý počet inzerovaných položek na portále, protože pokud by kupující 
navštívil poloprázdný prodejní portál, vytvořil by si špatný názor na danou službu  
a jen stěží by se dal v pozdější fázi přesvědčit. K tomu aby společnost zajistila 
uspokojivý počet inzerovaných položek na portálu hned o začátku provozu, je zapotřebí 
vhodným způsobem přimět prodejce k inzerci. Proto navrhuji, aby první tři měsíce byla 
inzerce na portálu zdarma. Prodejci mají možnost otestovat službu a navíc je zajištěno, 
aby na portále byl inzerován uspokojivý objem položek.  
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4.3.4.3 Seznam.cz - Sklik 
Seznam.cz je nejnavštěvovanějším českým portálem vůbec, tuto pozici si drží 
dlouhodobě a vykazuje rostoucí tendenci oproti ostatním portálům. Zmíněné informace, 
které se staly podkladem pro rozhodnutí, jaký český portál nejlépe využít pro inzerci 
(Internet Info, s.r.o., 2014).  
 
Reklama  Sklik je systém provozovaný společností Seznam.cz. Umožňuje zobrazení 
textové reklamy ve vyhledávání na Seznam.cz nebo zobrazení grafické i textové 
reklamy na partnerských webech, kterých je přes 5000 a jsou nejnavštěvovanějšími 
stránkami na českém internetu (Seznam.cz, a.s., 2014a). K zřízení reklamy na Skliku 
stačí čtyři kroky: registrace, nabití peněženky, vytvoření kampaně, spuštění kampaně  
a sledování statistik (Seznam.cz, a.s., 2014b). 
 
Z hlediska nákladů a času na správu existují tři možnosti:  
- Vlastní správa kampaně, která je časově nákladná, ale nestojí další peníze navíc.  
- Sklik Standard, kdy klient zaplatí 3000 Kč bez DPH za založení a pak 1000 Kč 
bez DPH za správu na 1 měsíc. V ceně je založení kampaně, její optimalizace, 
dohled a správa. Je vhodné pro firmy s kliky 0-30 000 Kč bez DPH měsíčně. 
- Sklik Profi, kdy založení kampaně stojí 10 000 Kč bez DPH a správa 5000 Kč 
bez DPH za správu na 1 měsíc. Sklik Profi je vhodný pro weby s širokou 
nabídkou a měřitelnými akcemi. Za své peníze získá klient individuální přístup, 
osobní jednání, detailní založení kampaně, rychlou reakci na urgentní změny 
v kampani, konzultace atd. U firem s investicí nad 30 000 Kč bez DPH 
(Seznam.cz, a.s., 2014b). 
 
Protože se společnost nachází na samém počátku, bude nás zajímat první možnost,  
tedy vlastní správa bez dalších dodatečných nákladů na reklamu. Pokud začne být 
správa kampaně příliš časově náročnou, může v pozdější fázi vedení uvažovat  
o možnostech placené správy kampaně.  
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Cena 
- platba za klik (min. cena je 0,2 Kč bez DPH) 
- platba za 1000 zobrazení (min. cena je 10 Kč bez DPH) 
 
Cenu si určuje každý sám, jsou stanoveny minimální limity, dále si uživatel může zvolit 
maximální denní limit, který zaručí, že nikdy daná denní částka nepřekročí určený limit. 
Cena a denní limit jsou jedny z kritérií rozhodujících o řazení inzerátů. Jde o vzájemný 
poměr mezi nimi, protože limit určuje, kolikrát se může zobrazit reklama, aby nebyl 
přečerpán. Na druhou stranu cena musí být konkurenceschopná vůči ostatním 
nabídkám. Cenu i limit lze podle potřeb upravovat a přizpůsobovat (Seznam.cz, a.s., 
2014c). 
 
Řazení inzerátů  
Ovlivňuje maximální nabídnutá cena za klik, relevance a tvar klíčových slov  
a souvislost reklamy s tematickým zaměřením dané stránky. Posledním kritériem je 
míra prokliku, která je vyjádřena jako poměr mezi počtem prokliků a počtem zobrazení. 
Čím vyšší je hodnota, tím vyšší je míra prokliku, tím nižší se platí cena z proklik nebo 
se inzerát zobrazí na vyšší pozici. (Seznam.cz, a.s., 2014d) 
 
Náklady na Sklik 
Následující tabulka uvádí předpokládané náklady na reklamu Sklik. Kde je stanovena 
aukční cena za jeden klik, dále denní limit, který je nastaven s vhodnou rezervou  
na pokrytí případných výkyvů kliků, aby reklama byla zobrazována a předpokládaný 
počet kliků denně. Na základě těchto vstupních informací se stanovily náklady  
na 6 300 Kč měsíčně tedy 75 600 Kč ročně.  
 
Tabulka 12: Náklady na Sklik - platba za klik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Cena za klik  2,10 Kč 
Denní limit 294,00 Kč 
Počet kliků denně 100,00 Kč 
Průměrné měsíční náklady 6 300,00 Kč 
Roční náklady (360 dní) 75 600,00 Kč 
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4.3.4.4 Facebook  
Co se týče facebooku, je důležité si uvědomit dva základní fakty. Jedná se sice  
o nejpopulárnější sociální síť na světě, ale využívají ji především teenageři a lidé  
do 35 let. Tento fakt se v rámci reklamy musí brát v potaz, ať už při volbě její formy, 
textu atd. Další nevýhodu představuje existence funkce pro prohlížeč Google Chrom 
AdBlock, která blokuje veškeré reklamní texty. Při použití zmíněné funkce vyhledávače 
Google Chrom, nejsou zobrazeny žádné reklamní příspěvky uživatele, na druhou stranu 
na Sklik od společnosti Seznam.cz, a.s. AdBlock nefunguje a reklamní texty se  
i přes jeho použití zobrazují. Proto se účinnost reklamy na facebooku oproti Skliku 
snižuje o uživatele, kteří používají tuto funkci vyhledávače Google Chrom. Dále 
facebook zobrazuje reklamu bez relevance na vyhledávaný požadavek, takže je 
zobrazena bez ohledu na to zdali daný uživatel o příspěvek stojí či ne. Při platbě  
za zobrazení, se příspěvek zbytečně zobrazuje bez efektu. Na druhou stranu lze velmi 
dobře cílit reklamu.  
 
Tabulka 13: Srovnání Facebook x Sklik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Facebook Sklik  
Dosah celosvětový ČR 
Věkové skupiny především do 35 let napříč generacemi 
AdBlocker blokuje reklamy neblokuje 
Shoda s vyhledáváním  ne ano 
Cílení reklamy dle různých parametrů regionální cílení 
 
Na základě tohoto srovnání bylo rozhodnuto, že v prvním roce provozu bude facebook 
využit po neplacené stránce, tedy prostřednictvím stránky společnosti a produktu na této 
sociální síti, tvorby článků a příspěvků.   
 
4.3.4.5 Rozhlas 
Rozhlas představuje doplněk hlavní propagace a orientuje se na konkrétní segment 
zákazníků, tedy na Brno a jeho okolí (Jihlavsko atd.). Z tohoto důvodu byly vybrány 
dvě rádia, aby se splnil zmíněný cíl orientace reklamy, a to rádio Krokodýl a Vysočina. 
Kampaně poběží s časovým odstupem po sobě. Náklady činí 200 000Kč za jednu 
kampaň, která poběží 1,5 měsíce. Celkové náklady za obě kampaně činí 400 000 Kč.  
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4.3.4.6 Partnerské weby – výměna linků 
Velmi elegantní cestou k propagaci produktu je využití partnerských webů, kdy dochází 
k vzájemné výměně linků mezi weby. Jedná se o oboustrannou propagaci, která 
nepřináší žádné náklady. Doporučuji tento krok započít až v pozdější fázi provozu 
webu, kdy už dosáhne určité návštěvnosti, aby mezi partnerskými společnostmi se 
vyskytovala kvalitní jména, což by přidávalo službě na hodnotě. V prvních měsících 
provozu je důležitější, aby se pozornost a čas vlastníků orientoval především na osobní 
prodej než na navazování partnerských vztahů. Tato forma propagace stojí pouze čas 
vlastníků, kterým není vyplácena mzda.  
 
4.3.4.7 Rozpočet propagace 
Následující tabulka obsahuje souhrn veškerých nákladů na propagaci. Náklady  
na osobní prodej nejsou započítány, protože budou účtována v rámci mezd.  
 
Tabulka 14: Rozpočet propagace (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  Ročně 
Osobní prodej  v rámci mezd 
Zaváděcí cena 0,00 Kč 
Sklik (12 měsíců) 75 600,00 Kč 
Facebook  0,00 Kč 
Rádio (2 kampaně, 1,5 měsíce) 400 000,00 Kč 
Partnerské weby 0,00 Kč 
 
475 600,00 Kč 
  4.3.4.8 Harmonogram propagace 
Důležitým krokem propagace je upořádání činností marketingové komunikace  
ve vhodném pořadí, aby propagace byla efektivní a přínosná.  
1. Ještě před spuštěním portálu bude probíhat osobní prodej, prostřednictvím 
kterého se oslovují prodejci a nabízí se jim akční tříměsíční poskytování služby 
zdarma. Osobní prodej bude započet 3 měsíce před uvedením portálu na trh.  
2. Ve fázi kdy začne společnost oslovovat kupující a lákat je k návštěvě portálu, 
musí mít zajištěn uspokojivý počet inzerovaných položek. Proto dalším krokem 
před spuštění ostatní forem propagace je nabídka zaváděcí akční ceny 
zprostředkovatelské služby prodejcům, která je má motivovat inzerovat. Tato 
akce bude započata dnem uvedení portálu na trh.  
86 
 
3. Na druhou stranu prodejci k tomu, aby byly ochotni dále využívat služby, 
potřebují vidět, že opravdu zprostředkovatelská služba funguje a přinese jim 
zákazníky. Proto navrhuji, aby měsíc po uvedení na trh, odstartovala reklamní 
kampaň pro nalákání kupujících (facebook, sklik, radio). Termín spuštění 
kampaně zaměřené na kupující se odvíjí podle počtu inzerovaných položek.  
4. Rok po uvedení na trh bude započet výběr partnerských webů.  
 
Tabulka 15: Harmonogram propagace (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Osobní prodej     
Zaváděcí cena                             
Sklik           
Facebook            
Rádio                               
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4.4 Finanční plán  
Ve finančním plánu jsou zachyceny stěžejní údaje o úspěšnosti podnikatelského plánu. 
Prostřednictví plánované rozvahy, cash flow, výkazu zisku a ztrát dochází k posouzení 
realizovatelnosti a efektivnosti záměru. V následujícím textu jsou zpracovány zmíněné 
plánované výkazy pro společnost Esponex s.r.o., které poskytují celkový obraz  
o předpokládaném budoucím vývoji firmy.  
  
4.4.1 Plánovaná rozvaha 
Společnost Esponex s.r.o. vznikla již v roce 2009, ovšem až doposud nezahájila svoji 
činnost. Dva společníci složili základní kapitál ve výši 200 000 Kč, při rozdělení podílů 
ve společnosti 50:50. Dále poskytli bezúročnou půjčku společnosti ve výši  
x Kč, z níž byly kryty veškeré výdaje na vývoj produktu. Jedná se o dlouhodobou 
půjčku. Z důvodu zachování utajení nebude uvedena konkrétní výše půjčky ani hodnota 
portálu. Následující rozvaha vyobrazuje stav firmy k uvedení produktu na trh.  
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Tabulka 16: Vstupní rozvaha k uvedení produktu na trh (Zdroj: Vlastní zpracování) 
AKTIVA Kč PASIVA Kč 
I. Dlouhodobý majetek  I. Vlastní kapitál  
Dlouhodobý hmotný majetek    Základní kapitál  200 000 Kč 
Dlouhodobý nehmotný majetek  x Kč Kapitálové fondy   
Dlouhodobý finanční majetek    Fondy ze zisku    
  Výsledek Hospodaření   
II. Oběžný majetek  II. Cizí zdroje 
Zásoby   Rezervy   
Dlouhodobé pohledávky   Dlouhodobé závazky x Kč 
Krátkodobé pohledávky   Krátkodobé závazky   
Krátkodobý finanční majetek 200 000 Kč Bankovní úvěry a výpomoci    
CELKEM AKTIVA x + 200 000 Kč CELKEM PASIVA x + 200 000 Kč 
 
4.4.2 Plánovaný výkaz zisku a ztrát 
Pro sestavení výkazu zisku a ztrát je zapotřebí sestavit plán nákladů a plán tržeb. 
Zmíněné plány představují vstupní data pro sestavení plánovaného výkazu zisku a ztrát. 
Plány nákladů a tržeb počítají s variantním vývojem, proto jsou sestaveny 
v pesimistickém, reálném a optimistickém výhledu. Dané varianty vyobrazují možný 
budoucí vývoj společnost, tedy odchylky od předpokladu, který je zpracován v reálné 
variantě.  
 
4.4.2.1 Plán nákladů 
Společnost Esponex s.r.o. není výrobní firmou, ale poskytuje zprostředkovatelské 
služby. Zmíněný obor podnikání nevykazuje vysoké provozní náklady a není závislý  
na velkém počtu pracovníků. Provozní náklady tvoří především mzdy zaměstnanců, 
kde počet zaměstnanců se odvíjí od počtu úkonů. Pokud je podnikání úspěšné  
a generuje vysoký počet úkonů, najme společnost další pracovní sílu, což navýší 
provozní náklady. Prvních 12 měsíců od uvedení produktu na trh bude společnost 
fungovat s minimálním potřebným počtem pracovníků, tento počet pracovníků nelze 
redukovat, na druhou stranu objem tržeb generovaný ve všech variantních plánech se dá 
zvládnout při zmíněném počtu osob, proto v prvních 12 měsících od uvedení produktu 
na trh (květen 2014 – duben 2015) nepočítám s variantním plánem nákladů. Měsíc 
uvedení produktu na trh se stanovil na květen 2014. 
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Osobní náklady 
První tři měsíce provozu se plánuje, že veškeré činnosti ve firmě zajistí vlastníci 
společnosti a to bezplatně, proto v roce 2014 firma zaměstná jednoho osobního zástupce 
a asistentku, a to až od 4. měsíce provozu portálu (srpen – prosinec), programátora pak 
od 6. měsíce (říjen – prosinec) od uvedení produktu na trh.  
 
Tabulka 17: Plán osobních nákladů pro rok 2014 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
PLÁN OSOBNÍCH NÁKLADŮ KVĚTEN - PROSINEC 2014 
  Počet osob Měsíčně 1 osoba Počet měsíců Celkem 
Obchodní zástupci 1 26 800 Kč 5 134 000 Kč 
Asistent/ka 1 20 100 Kč 5 100 500 Kč 
Programátor 1 33 500 Kč 3 100 500 Kč 
   
CELKEM  335 000 Kč 
 
 
V roce 2015 se počítá s variantním průběhem osobních nákladů, a to s pesimistickou, 
optimistickou a reálnou variantou vývoje nákladů. V rámci pesimistické varianty se 
nepočítá s nárůstem zaměstnanců během roku 2015, protože objem úkonů bude 
zvládnutelný při stávajícím zamýšleném počtu pracovníků. Reálná varianta zamýšlí 
nárůst počtu obchodních zástupců a to od května 2015, kdy se zaměstná druhý obchodní 
zástupce. Optimistická varianta počítá také s nárůstem počtu obchodních zástupců.  
Od května do září 2015 budou zaměstnáni celkem dva obchodní zástupci a od října 
2015 tři obchodní zástupci. 
 
V roce 2016 pesimistický výhled kalkuluje s osobními náklady celkem na dva obchodní 
zástupce. Reálná varianta počítá se třemi obchodními zástupci při zachování neměnného 
počtu ostatních zaměstnanců. V rámci optimistického výhledu budou zaměstnaní čtyři 
obchodní zástupci, dvě asistentky a dva programátoři.  
 
V roce 2017 pesimistický výhled počítá s třemi obchodními zástupci, jednou 
asistentkou a jedním programátorem. Reálný výhled kalkuluje se čtyřmi obchodními 
zástupci, dvěma asistentkami a jedním programátorem. Optimistický výhled počítá 
s pěti obchodními zástupci, dvěma asistentkami a dvěma programátory.  
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Tabulka 18: Plán osobních nákladů 2015 - 2017 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
PLÁN OSOBNÍCH NÁKLADŮ 2015 
 
Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Obchodní zástupci 321 600 Kč 536 000 Kč 616 400 Kč 
Asistent/ka 241 200 Kč 241 200 Kč 241 200 Kč 
Programátor 402 000 Kč 402 000 Kč 402 000 Kč 
CELKEM 964 800 Kč 1 179 200 Kč 1 259 600 Kč 
PLÁN OSOBNÍCH NÁKLADŮ 2016 
 
Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Obchodní zástupci 643 200 Kč 964 800 Kč 1 286 400 Kč 
Asistent/ka 241 200 Kč 241 200 Kč 482 400 Kč 
Programátor 402 000 Kč 402 000 Kč 402 000 Kč 
CELKEM 1 286 400 Kč 1 608 000 Kč 2 170 800 Kč 
PLÁN OSOBNÍCH NÁKLADŮ 2017 
 
Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Obchodní zástupci 964 800 Kč 1 286 400 Kč 1 608 000 Kč 
Asistent/ka 241 200 Kč 482 400 Kč 482 400 Kč 
Programátor 402 000 Kč 402 000 Kč 804 000 Kč 
CELKEM 1 608 000 Kč 2 170 800 Kč 2 894 400 Kč 
 
Celkové provozní náklady  
Celkové provozní náklady v sobě zahrnují náklady na propagaci, pronájem prostor, 
vedení účetnictví, mzdy, energie, internet a odpisy a další provozní náklady. Z důvodu 
utajení neuvádím podrobnou strukturu a výši jednotlivých nákladů, ale pouze celkové 
roční náklady na provoz. Je započítán inflační růst nákladů o 3 % ročně u položek, 
kterých se to týká (pronájem, energie atd.). Při stanovení nákladů se zohledňuje 
pesimistický, optimistický a reálný výhled. Připomínám, že prvních 12 měsíců  
od uvedení produktu na trh, bude firma operovat s minimálním počtem zaměstnanců, 
který nelze ani redukovat ani zvyšovat, proto v roce 2014 (květen – prosinec) jsou 
stanoveny roční provozní náklady ve shodné výši.   
 
Tabulka 19: Plán celkových provozních nákladů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
PLÁN PROVOZNÍCH NÁKLADŮ 
Rok Pesimistická Reálná Optimistická 
2014 (květen – prosinec)         867 900 Kč          867 900 Kč          867 900 Kč  
2015      1 173 144 Kč       1 796 544 Kč       2 076 944 Kč  
2016      1 697 826 Kč       2 237 426 Kč       3 000 226 Kč  
2017      2 040 601 Kč       2 803 401 Kč       3 727 001 Kč  
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4.4.2.2 Plán tržeb 
V přílohách je nastíněn výpočet tržeb pro všechny zamýšlené varianty. Tabulky 
obsahují měsíční tržby za období následujícího roku od uvedení produktu na trh. Tržby 
se skládají z tržeb za prodej balíčků (kreditních a paušálních) a z tržeb za provizi 
z uskutečněných obchodů. Při výpočtu tržeb za kredit, bylo počítáno s průměrnou výší 
kreditního balíčku tedy s hodnotou středního balíčku (1 000 Kč). V rámci jednotlivých 
varianta se předpokládá různý objem prodaných balíčků, při čemž je zohledněn počet 
obchodních zástupců, tak aby daný prodej byl zajištěn při určeném počtu zaměstnanců. 
Druhou složkou tržeb je provize z uskutečněných zásilek. Provize se počítá z průměrné 
zakázky, která se odhaduje na 3 000 Kč. Předpokládá se, že na portálu budou 
obchodovány především díly o nižší hodnotě (zrcátka, brzdy atd). Dražší díly, jejichž 
hodnota přesahuje 20 000 Kč, budou zastoupeny v nižním měřítku. Na základě zmíněné 
logiky výpočtu jsem stanovila tržby za období od května 2014 do konce roku 2017. 
Předpokládám meziroční růst tržeb o 15 % v pesimistické variantě, 25 % v reálné 
variantě a 35 % v optimistickém vývoji. Následující tabulka obsahuje souhrnné tržby  
za sledované období pro všechny zamýšlené varianty.  
 
Tabulka 20: Plán tržeb (Zdroj: Vlastní zpracování) 
PLÁN TRŽEB  
  Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
2014 (květen - prosinec) 249 650 Kč 442 740 Kč 604 130 Kč 
2 015  2 801 709 Kč 3 938 184 Kč 5 573 424 Kč 
2 016  3 221 965 Kč 4 922 730 Kč 7 524 122 Kč 
2 017  3 705 260 Kč 6 153 413 Kč 10 157 565 Kč 
 
4.4.2.3 Plánovaný výkaz zisku a ztrát 
Na základě plánu tržeb a plánu nákladů jsem zpracovala zjednodušený plánovaný výkaz 
zisku a ztrát za období květen – prosinec 2014 do konce roku 2017 ve variantním 
provedení. Ve výkazu zisku a ztrát se uvádí pouze položky relevantní pro podnikatelský 
záměr. Plán byl stanoven na základě predikce předpokládaného vývoje. Varianty pak 
představují odchylky od předpokladu. Připomínám, že náklady za období 
květen – prosinec roku 2014 jsou shodné z důvodu provozu společnosti o minimálním 
počtu zaměstnanců. 
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Tabulka 21: Plánovaný výkaz zisku a ztrát za období 2014 - 2017 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
VÝKAZ ZISKU A ZTRÁT KVĚTEN - PROSINEC 2014 
  Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Tržby z prodeje vlastní výrobků a služeb 249 650 Kč 442 740 Kč 604 130 Kč 
Osobní náklady 335 000 Kč 335 000 Kč 335 000 Kč 
Ostatní provozní náklady             532 900 Kč              532 900 Kč              532 900 Kč  
Provozní výsledek hospodaření -618 250 Kč -425 160 Kč -263 770 Kč 
Daň z příjmu z běžné činnosti  0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Hospodářský výsledek za účetní období -618 250 Kč -425 160 Kč -263 770 Kč 
VÝKAZ ZISKU A ZTRÁT 2015 
  Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Tržby z prodeje vlastní výrobků a služeb 2 801 709 Kč 3 938 184 Kč 5 573 424 Kč 
Osobní náklady 964 800 Kč 1 179 200 Kč 1 259 600 Kč 
Ostatní provozní náklady             208 344 Kč              617 344 Kč              817 344 Kč  
Provozní výsledek hospodaření 1 628 565 Kč 2 141 640 Kč 3 496 480 Kč 
Daň z příjmu z běžné činnosti  309 427 Kč 406 912 Kč 664 331 Kč 
Hospodářský výsledek za účetní období 1 319 137 Kč 1 734 728 Kč 2 832 149 Kč 
VÝKAZ ZISKU A ZTRÁT 2016 
  Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Tržby z prodeje vlastní výrobků a služeb 3 221 965 Kč 4 922 730 Kč 7 524 122 Kč 
Osobní náklady 1 286 400 Kč 1 608 000 Kč 2 170 800 Kč 
Ostatní provozní náklady             411 426 Kč              629 426 Kč              829 426 Kč  
Provozní výsledek hospodaření 1 524 139 Kč 2 685 304 Kč 4 523 896 Kč 
Daň z příjmu z běžné činnosti  289 586 Kč 510 208 Kč 859 540 Kč 
Hospodářský výsledek za účetní období 1 234 552 Kč 2 175 096 Kč 3 664 356 Kč 
VÝKAZ ZISKU A ZTRÁT 2017 
  Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Tržby z prodeje vlastní výrobků a služeb 3 705 260 Kč 6 153 413 Kč 10 157 565 Kč 
Osobní náklady 1 608 000 Kč 2 170 800 Kč 2 894 400 Kč 
Ostatní provozní náklady             432 601 Kč              632 601 Kč              832 601 Kč  
Provozní výsledek hospodaření 1 664 658 Kč 3 350 011 Kč 6 430 564 Kč 
Daň z příjmu z běžné činnosti  316 285 Kč 636 502 Kč 1 221 807 Kč 
Hospodářský výsledek za účetní období 1 348 373 Kč 2 713 509 Kč 5 208 757 Kč 
 
4.4.3 Plánované cash flow 
Nejdůležitější výkaz finančního plánu reprezentuje cash flow, které zobrazuje peněžní 
toky v jednotlivých letech. Výkaz jsem sestavila prostřednictvím přímé metody. 
V letech 2015 - 2017 ve všech předpokládaných variantách vývoje společnost dosahuje 
kladného cash flow. Zvýšenou pozornost je nutno věnovat peněžním tokům v roce 
2014, kdy bylo evidováno záporné cash flow. To je způsobeno především vysokými 
investicemi do reklamy. Investice do efektivní propagace hned od začátku podnikání 
představuje nutnost vedoucí k úspěšnosti celého projektu. Zmíněnou dočasnou situaci 
záporného cash flow lze překlenout prostřednictvím další půjčky od vlastníků nebo 
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úvěrem od banky. Vlastníci musí počítat, že projekt vyžaduje další investice do jeho 
úspěšné realizace a musí se rozhodnout, který ze zmíněných způsobů získání dalších 
finančních prostředků je pro ně nejvýhodnější. V případě žádosti o úvěr banky lze 
využít tento podnikatelský plán.  
 
Tabulka 22: Plánované cash flow 2014 - 2017 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
CASH FLOW KVĚTEN - PROSINEC 2014 
  Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Počáteční stav peněžních prostředků 200 000 Kč 200 000 Kč 200 000 Kč 
Provozní příjmy 249 650 Kč 442 740 Kč 604 130 Kč 
Provozní výdaje 867 900 Kč 867 900 Kč 867 900 Kč 
PROVOZNÍ CASH FLOW -618 250 Kč -425 160 Kč -263 770 Kč 
FINANČNÍ CASH FLOW 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
INVESTIČNÍ CASH FLOW 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Celkové cash flow -618 250 Kč -425 160 Kč -263 770 Kč 
Konečný stav peněžních prostředku  -418 250 Kč -225 160 Kč -63 770 Kč 
CASH FLOW 2015 
  Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Počáteční stav peněžních prostředků -418 250 Kč -225 160 Kč -63 770 Kč 
Provozní příjmy 2 801 709 Kč 3 938 184 Kč 5 573 424 Kč 
Provozní výdaje 1 482 571 Kč 2 203 456 Kč 2 741 275 Kč 
PROVOZNÍ CASH FLOW 1 319 137 Kč 1 734 728 Kč 2 832 149 Kč 
FINANČNÍ CASH FLOW 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
INVESTIČNÍ CASH FLOW 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Celkové cash flow 1 319 137 Kč 1 734 728 Kč 2 832 149 Kč 
Konečný stav peněžních prostředku  900 887 Kč 1 509 568 Kč 2 768 379 Kč 
CASH FLOW 2016 
  Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Počáteční stav peněžních prostředků 900 887 Kč 1 509 568 Kč 2 768 379 Kč 
Provozní příjmy 3 221 965 Kč 4 922 730 Kč 7 524 122 Kč 
Provozní výdaje 1 987 413 Kč 2 747 634 Kč 3 859 767 Kč 
PROVOZNÍ CASH FLOW 1 234 552 Kč 2 175 096 Kč 3 664 356 Kč 
FINANČNÍ CASH FLOW 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
INVESTIČNÍ CASH FLOW 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Celkové cash flow 1 234 552 Kč 2 175 096 Kč 3 664 356 Kč 
Konečný stav peněžních prostředku  2 135 440 Kč 3 684 664 Kč 6 432 735 Kč 
CASH FLOW 2017 
  Pesimistická var. Reálná var. Optimistická var. 
Počáteční stav peněžních prostředků 2 135 440 Kč 3 684 664 Kč 6 432 735 Kč 
Provozní příjmy 3 705 260 Kč 6 153 413 Kč 10 157 565 Kč 
Provozní výdaje 2 356 886 Kč 3 439 903 Kč 4 948 808 Kč 
PROVOZNÍ CASH FLOW 1 348 373 Kč 2 713 509 Kč 5 208 757 Kč 
FINANČNÍ CASH FLOW 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
INVESTIČNÍ CASH FLOW 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Celkové cash flow 1 348 373 Kč 2 713 509 Kč 5 208 757 Kč 
Konečný stav peněžních prostředku  3 483 813 Kč 6 398 174 Kč 11 641 492 Kč 
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4.4.4 Ziskovost projektu  
K výpočtu ziskovosti projektu byly simulovány různé varianty předpokládaného vývoje. 
Náklady vývoje projektu jsou jasně dané, provozní náklady tvoří především mzdové 
náklady, kdy v prvních 12 měsících podnikání se předpokládá, že projekt bude schopen 
fungovat s přesně daným počtem zaměstnanců a s výpomocí majitelů. Náklady 
v prvních 12 měsících od uvedení produktu na trh se od zamýšlené hodnoty odchýlí 
minimálně, a proto nejsou stanoveny varianty vývoje nákladů. Jelikož sledované 
období je delší než 12 měsíců, počítám se změnou nákladů pouze ve 13. měsíci  
od uvedení produktu na trh u optimistické a reálné varianty. Předpokládaný objem 
úkonů v pesimistické variantě nevyžaduje navýšení počtu pracovníků. K výpočtu 
ziskovosti projektu je zapotřebí především zvážit různý vývoj tržeb. V návaznosti  
na tento předpoklad, byly stanoveny tři varianty vývoje, a to pesimistická, reálná  
a optimistická. Objem úkonů generující tržby ve všech variantách byl stanoven tak, 
aby se zvládnul při daném počtu zaměstnanců tedy bez nutnosti zvažovat variantní 
průběh provozních nákladů. Délka období pro ziskovost se stanovila od října 2013, 
kdy započal vývoj produktu, do května 2015, kdy bude ukončena předpokládaná 
reklamní kampaň, aby se zohlednily veškeré předpokládané náklady. Uvedení produktu 
na trh proběhne v květnu 2014.  
 
Náklady 
Jak bylo řečeno, projekt není nijak náročný na vysoké provozní náklady, ty tvoří 
především mzdy, jelikož se počet zaměstnanců ve sledovaném období nebude měnit, 
předpokládané úkony jsou stanoveny tak, aby byly zvládnuty v daném počtu 
zaměstnanců, proto se nepočítá s variantním průběhem nákladů. Náklady v sobě 
obsahují náklady na vývoj produktu, které vznikly před uvedením produktu na trh (říjen 
2013 – duben 2014). Náklady od května 2014 jsou tvořeny předpokládanými měsíčními 
provozními náklady a náklady na propagaci. Z důvodu utajení neuvádím přesnou 
strukturu nákladů za jednotlivé měsíce a na vývoj produktu, ale uvádím celkové náklady 
pro každou variantu v závislosti na sledovaném období. 
 
- Celkové náklady = náklady na vývoj produktu + předpokládané měsíční náklady 
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Tržby 
Celkové tržby se skládají z tržeb za prodej jednotlivých balíčků (kreditních  
a paušálních) a z tržeb za provizi z uskutečněných obchodů. Při výpočtu tržeb za kredit, 
bylo počítáno s průměrnou výší kreditního balíčku tedy s hodnotou středního balíčku  
(1 000 Kč). Při výpočtu tržeb za provizi z uskutečněných obchodů, se kalkulovalo 
s průměrnou cenou zásilky tedy s 3 000Kč.  Průměrná cena zásilky byla stanovena  
ve výši 3 000 Kč, protože se předpokládá, že se především bude obchodovat s díly  
o nižší hodnotě (zrcátka, brzdy atd.) a objem prodeje dražších dílů, kdy mluvíme  
o částce 25 000  - 30 000 Kč, bude na nižší úrovni. V prvních třech měsících provozu se 
nepočítá s žádnými tržbami z důvodu propagační akce – první 3 měsíce od uvedení 
portálu na trh, nebudou veškeré služby zpoplatněny.  
 
- Celkové tržby = tržba za balíčky (kredit, paušál) + tržba za provizi 
 
- Tržby za provizi = výše provize pro daný tarif * průměrná hodnota zakázky 
(3 000Kč )* předpokládaný počet zásilek v měsíci 
 
- Tržby za balíčky = cena balíčku * počet prodaných balíčků v měsíci 
 
4.4.4.1 Pesimistická varianta 
Každý obchodní zástupce je schopen měsíčně obejít průměrně dvacet prodejců.  
V rámci pesimistické varianty počítám se zaměstnáním jednoho obchodního zástupce 
od 4. měsíce po uvedení produktu na trh. Předpokládá se přírůstek pěti prodejců 
měsíčně, tedy s 25% úspěšností osobního prodeje. Objem zakázek, který je rozhodující 
pro výpočet provize, bude růst exponenciálně v důsledku působení propagace  
a známosti portálu. Pesimistická varianta počítá s nízkým objemem úkonů, jejichž 
realizaci lze zajistit s neměnným počtem zaměstnanců. Ve stanoveném období května 
2014 - května 2015 projekt nezačal generovat zisk, proto jsem se rozhodla prodloužit 
období až do července 2015. V příloze naleznete podrobný výpočet tržeb za balíčky  
a provizi v rámci pesimistické varianty, tedy předpokládaný objem prodejů 
v jednotlivých měsících. V následující tabulce uvádím konečné hodnoty tržeb 
v jednotlivých měsících v rozdělení na tržby za balíčky, provizi a celkové tržby.  
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Tabulka 23: Predikce tržeb v pesimistické variantě (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Měsíc  Tržby balíčky Tržby provize Celkové tržby 
Květen 2014 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Červen 2014 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Červenec 2014 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Srpen 2014 9 250 Kč 5 190 Kč 14 440 Kč 
Září 2014 19 500 Kč 9 720 Kč 29 220 Kč 
Říjen 2014 31 300 Kč 16 380 Kč 47 680 Kč 
Listopad 2014 41 550 Kč 23 970 Kč 65 520 Kč 
Prosinec 2014 56 850 Kč 35 940 Kč 92 790 Kč 
Leden 2015 67 100 Kč 50 070 Kč 117 170 Kč 
Únor 2015 80 400 Kč 66 990 Kč 147 390 Kč 
Březen 2015 91 650 Kč 90 360 Kč 182 010 Kč 
Duben 2015 107 450 Kč 119 520 Kč 226 970 Kč 
Květen 2015 119 200 Kč 150 030 Kč 269 230 Kč 
Červen 2015 132 500 Kč 188 760 Kč 321 260 Kč 
Červenec 2015 148 300 Kč 222 000 Kč 370 300 Kč 
CELKEM  905 050 Kč 978 930 Kč 1 883 980 Kč 
 
Za celé sledované období se bere v úvahu totožný průběh nákladů a pokračování 
reklamní kampaně Sklik. Celkové náklady za vývoj produktu, který probíhal od října 
2013 až po červenec 2015, kdy začne projekt generovat zisk, byly stanoveny 
na 1 739 100 Kč. V následujícím grafu je zobrazena předpokládaná ziskovost projektu 
při pesimistické variantě. Pokud nastane pesimistická varianta, projekt začne generovat 
zisk v červenci 2015 (15 měsíců od uvedení produktu na trh).  
 
 
Graf 3: Ziskovost projektu v pesimistické variantě (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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4.4.4.2 Reálná varianta 
V rámci reálné varianty je předpokládán přírůstek deseti prodejců měsíčně. Pokud bere 
v úvahu, že jeden obchodní zástupce je schopen obejít měsíčně dvacet prodejců, jedná 
se o 50% úspěšnost osobního prodeje. Opět zakázky budou růst exponenciálně 
v důsledku působení reklamy a známosti portálu. V květnu 2015 se počítá, že počet 
zprostředkovaných obchodů vzroste na 750 obchodů měsíčně. V rámci nákladů se 
počítá s totožným průběhem, pouze v posledním sledovaném měsíci dochází k nárůstu 
osobních nákladů, způsobeném najmutí jednoho dalšího obchodního zástupce, z důvodu 
zvládnutí rostoucího objemu úkonů. Podrobný výpočet budoucích tržeb za jednotlivé 
měsíce, jak pro objem prodaných kreditních a paušálních balíčků tak pro provizi 
z uskutečněných obchodů, je zpracován v příloze práce. Následující tabulka shrnuje 
konečné hodnoty tržeb zmíněného rozboru v jednotlivých měsících, které jsou důležité 
pro sestavení grafu ziskovosti projektu.  
 
Tabulka 24: Predikce tržeb v reálné variantě (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Měsíc  Tržby balíčky Tržby provize Celkové tržby 
Květen 2014 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Červen 2014 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Červenec 2014 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Srpen 2014 27 300 Kč 5 070 Kč 32 370 Kč 
Září 2014 40 850 Kč 9 840 Kč 50 690 Kč 
Říjen 2014 62 400 Kč 20 310 Kč 82 710 Kč 
Listopad 2014 71 400 Kč 35 370 Kč 106 770 Kč 
Prosinec 2014 118 000 Kč 52 200 Kč 170 200 Kč 
Leden 2015 131 050 Kč 75 870 Kč 206 920 Kč 
Únor 2015 142 050 Kč 103 260 Kč 245 310 Kč 
Březen 2015 184 200 Kč 142 470 Kč 326 670 Kč 
Duben 2015 199 800 Kč 184 110 Kč 383 910 Kč 
Květen 2015 238 850 Kč 239 250 Kč 478 100 Kč 
CELKEM  1 215 900 Kč 867 750 Kč 2 083 650 Kč 
 
Z následujícího grafu je patrné, že při reálné variantě projekt začne generovat zisk 
v průběhu dubna 2015, tedy 12 měsíců od uvedení produktu na trh. Z důvodu utajení 
jsou uvedeny pouze souhrnné náklady za období od října 2013, kdy byl započat vývoj 
produktu do května 2015, které činí 1 570 300 Kč. V květnu 2015 došlo k nárůstu 
nákladu o osobní náklady na dalšího zaměstnaného obchodního zástupce.  
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Graf 4: Ziskovost projektu v reálné variantě (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.4.4.3 Optimistická varianta 
Poslední rozebíranou variantu predikce vývoje představuje optimistická varianta, která 
počítá s přírůstkem sedmnácti prodejců za měsíc (85% úspěšnost osobního prodeje). 
Předpokládá se, že v květnu 2015 firma zprostředkuje 1000 obchodů měsíčně. V příloze 
práce je uveden podrobný rozbor predikce tržeb v jednotlivých měsících. Následujíc 
tabulka obsahuje konečnou výši tržeb v jednotlivých měsících. V rámci nákladů se 
počítá s totožným průběhem, pouze v posledním sledovaném měsíci dochází k nárůstu 
osobních nákladů, způsobeném najmutí jednoho dalšího obchodního zástupce. 
 
Tabulka 25: Predikce tržeb v optimistické variantě (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Měsíc  Tržby balíčky Tržby provize Celkové tržby 
Květen 2014 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Červen 2014 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Červenec 2014 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Srpen 2014 27 300 Kč 11 100 Kč 38 400 Kč 
Září 2014 56 450 Kč 27 900 Kč 84 350 Kč 
Říjen 2014 79 100 Kč 36 630 Kč 115 730 Kč 
Listopad 2014 106 850 Kč 49 500 Kč 156 350 Kč 
Prosinec 2014 141 500 Kč 67 800 Kč 209 300 Kč 
Leden 2015 186 750 Kč 86 580 Kč 273 330 Kč 
Únor 2015 226 900 Kč 121 440 Kč 348 340 Kč 
Březen 2015 274 150 Kč 171 360 Kč 445 510 Kč 
Duben 2015 325 400 Kč 237 330 Kč 562 730 Kč 
Květen 2015 374 650 Kč 317 700 Kč 692 350 Kč 
CELKEM  1 799 050 Kč 1 127 340 Kč 2 926 390 Kč 
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Pokud provedu rozbor ziskovosti podle stejné logiky jako v předcházejících variantách, 
dospěji k závěru, že při optimistické variantě projekt začne generovat zisk na přelomu 
února a března 2015 (mezi 10. a 11. měsícem od uvedení na trh) a v následujícím 
období se předpokládá strmý nárůst tržeb. Náklady během sledovaného období říjen 
2013 – květen 2015 činí 1 570 300 Kč.  
 
 
Graf 5: Ziskovost projektu v optimistické variantě (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.5 Analýza rizik 
Tato část je zaměřena na identifikaci a následné hodnocení rizik spojených s realizací 
projektu. Výstupem je návrh opatření vedoucí k eliminaci či snížení existujících hrozeb 
na akceptovatelnou mez. Rizika jsou graficky znázorněny v mapě rizik a pavučinovém 
grafu, sloužících k vyobrazení situace před a po zavedením opatření snižující hrozby.  
 
4.5.1 Identifikace rizik 
1. Reakce stávající konkurence na uvedení nové zprostředkovatelské služby na trh. 
Zavedením nové služby na trh chce společnost získat nejen uživatele-prodejce, 
kteří v současnosti nevyužívají internetu k inzerci, ale i přetáhnout zákazníky 
stávajících prodejních a inzerčních portálů. Tento fakt se nebude líbit daným 
firmám. Jedinou významnou konkurencí, která ohrožuje svou reakcí portál 
Vrakotechna.cz je Akro.cz. Reakce tohoto konkurenta může vést k upevnění 
jeho pozice na trhu, k silnému konkurenčnímu boji, tedy i k vysokým nákladům 
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na propagaci. Pokud se podaří konkurenci být úspěšnější, povede to k poklesu 
tržeb a finančním problémům. Není předpokládána reakce tohoto konkurenta, 
protože se nejedná o specializovaný portál na prodej použitých náhradních dílů, 
ani nejde o hlavní činnost zmíněného konkurenta. Pravděpodobně Aukro.cz 
nebude reagovat na uvedení zprostředkovatelské služby na trh, z důvodu 
nutnosti transformace celého systému portálu, která je časově i finančně 
nákladná. Pokud se rozhodne reagovat, nebude reakce tohoto konkurenta příliš 
agresivní, ovšem musíme brát v úvahu riziko jiného chování, než je 
předpokládáno. Dalším argumentem ve prospěch společnosti Esponex s.r.o. je 
čas nutný k vývoji a přizpůsobení portálu, takže případná reakce může přijít cca 
s půl až ročním zpožděním.  
 
2. Absence bariér vstupu na trh, které povedou ke vstupu nové konkurence. 
Společnost Esponex s.r.o. objevila mezeru na trhu, která může lákat další 
konkurenty ke vstupu na tento trh. V současnosti neexistují žádné bariéry, které 
by vstupu zabránily. Existence nového konkurenta na trhu by vedla k silnému 
konkurenčnímu boji a vysokým nákladům do propagace. Pokud by byla 
konkurence úspěšnější, došlo by k odchodu stávajících uživatelů ke konkurenci, 
poklesu tržeb až k finančním problémům. Opět musíme brát v úvahu časovou 
náročnost při vývoji portálu, takže nejrychlejší reakce potenciální konkurence 
může přijít cca rok od uvedení produktu. Musíme ovšem vzít i v potaz fakt, že 
existuje firma se stejným nápadem, která v současnosti též vyvíjí podobný 
produkt a případné spuštění portálu Vrakotechna.cz ji motivuje k rychlému 
dokončení svého produktu a uvedení na trhu v krátkém časovém horizontu  
po spuštění portálu Vrakotechna.cz. Tato situace by vedla k intenzivnímu boji  
o zákazníky.  
 
3. Laxní přístup prodejců představuje riziko vedoucí k poškození dobrého jména 
společnosti. Pokud nebudou prodejci zadávat inzerci na portál, takže kupujícím 
bude nabídnuto jen omezené množství dílů a budou otálet s expedicí zásilek, 
povede tato situace k nespokojenosti kupujících se zmíněným stavem. Kupující 
se rozhodnou raději využít služeb jiného zprostředkovatele či jiné cesty 
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k opatření dílů. Případně zmíněný stav otevírá dveře konkurenci, která může 
právě na eliminaci daného problému založit svou konkurenční výhodu.  
 
4. Růst významu substituce. Budoucnost prodeje náhradních dílů se nachází  
na internetu. Je otázkou času, kdy si majitelé vrakovišť uvědomí tento fakt. 
Prodejci mají možnost si zřídit vlastní e-shop místo využívání placené 
zprostředkovatelské služby. V současnosti se nepočítá s vysokou 
pravděpodobností zmíněného rizika, protože portál bude nabízet služby, které 
prodejci zřízením e-shopu nezískají, ovšem nikdo neví, jaký vývoj nabere 
situace v budoucnosti. V budoucnu může vzniknout i zcela nový substitut, se 
kterým v současnosti nepočítáme.  
 
5. Omezené finanční zdroje. Celý projekt je financován z vlastních prostředků, což 
představuje určitý limitující faktor. Pro zajištění úspěšnosti projektu je nutné  
od samého počátku investovat prostředky do propagace, která představuje 
významný faktor úspěchu.  
 
6. Výpadek systému přepravce. Portál Vrakotechna.cz je napojen na systém 
přepravce. Existuje riziko výpadku systému přepravce, který by způsobil 
nemožnost zajištění realizace objednávek, prodlužování termínů doručení  
po dobu výpadku, než dodavatel problém vyřeší, což by mohlo vést 
k nespokojenosti uživatelů.  
 
7. Špatné nastavení cenové politiky, které povede uživatele k preferování 
konkurenčních portálů nebo substituci.   
 
8. Selhání testovacího provozu portálu, ve kterém se ukážou nedostatky a chyby 
portálu, jejichž oprava povede k prodloužení termínu uvedení produktu na trh, 
případně hrozí při spuštění testovacího provozu prozrazení záměru konkurenci, 
která získává čas na plánování své reakce. 
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9. Systém bude příliš složitý a uživatelsky nepohodlný. Systém se snaží v sobě 
skloubit mnoho různých hledisek, k jejichž zajištění je nutné vhodné nastavení 
funkcí portálu a podmínek jeho fungování. Na jednu stranu poskytuje garanci 
kupujícím, dále chce nabídnout prodejcům vhodné zprostředkovatelské služby  
a přitom se musí společnost pojistit, aby nepřicházela o provizi a měla možnost 
využít určitých pák na prodejce. Proto některé funkce mohou působit složitě  
a na první pohled uživateli nemusí být jasné, jak systém funguje. To představuje 
problém, protože pokud funkce portálu nebudou pro uživatele snadno 
pochopitelné a pohodlné nebo z důvodu nepochopení nastavení se bude 
domnívat, že portál působí nedůvěryhodně, bude preferovat konkurenty.  
Především jde o utajení prodejců, kdy ne každému může vyhovovat, že neví, 
s kým obchoduje. 
 
10. Neefektivní propagace, která nepřinese požadovaný přírůstek uživatelů  
a zviditelnění nové zprostředkovatelské služby.  
 
4.5.2 Hodnocení rizik  
Dalším krok analýzy rizik představuje jejich hodnocení. Riziko se hodnotí z hlediska 
pravděpodobnosti a míry dopadu. Pro hodnocení bylo zvoleno pětistupňové hodnotící 
skóre pro dopad a pravděpodobnost. Zvolené bodové hodnocení podle závažnosti 
včetně slovního komentáře je zpracováno v následujících tabulkách. 
 
Tabulka 26: Pravděpodobnost  
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Pravděpodobnost (P) 
Body Komentář 
0,1-1 Téměř nemožné 
1,1-2 Nepravděpodobné 
2,1-3 Běžné 
3,1-4 Pravděpodobné 
4,1-5 Téměř jisté 
 
Tabulka 27: Dopad    
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Dopad (D) 
Body Komentář 
0,1-1 Zanedbatelný 
1,1-2 Mírný 
2,1-3 Běžný 
3,1-4 Silný 
4,1-5 Zničující  
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K tomu abychom získali konečnou hodnotu rizika, musím vynásobit mezi sebou 
hodnoty pravděpodobnosti a dopadu. Pro návrhy opatření k eliminaci hrozeb je 
zapotřebí rozdělit rizika podle jejich závažnosti. K tomu slouží hranice rizika, které 
oddělují běžné hrozby od závažných a kritických.  
 
Tabulka 28: Hodnocení rizik (Zdroj: vlastní zpracování) 
Rizika Hodnota rizika (HR) 
Běžné rizika 0,01 - 10 
Závažná rizika 11 - 19 
Kritická rizika 20 - 25 
 
Nyní využijeme zmíněné bodové skóre k hodnocení identifikovaných rizik, která 
ohrožují projekt Vrakotechna.cz a k rozdělení daných rizik podle jejich závažnosti  
pro společnost a realizaci celého projektu. Toto rozdělení je určující pro následné 
návrhy opatření.  
 
Tabulka 29: Hodnocení rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Číslo  Hrozba Scénář P D HR 
1 
Reakce stávající 
konkurence na nového 
konkurenta na trhu 
Konkurence upevní své postavení na trhu, 
silný konkurenční boj, pokles tržeb 
vedoucí až k finančním problémům  
2 4 8 
2 
Absence bariér vstupu na 
trh - vstup nové 
konkurence 
Silný konkurenční boj, odchod uživatelů ke 
konkurenci, pokles tržeb, vedoucí až k 
finančním problémům  
1,5 3,5 5,25 
3 Laxní přístup prodejců  
Nízký počet inzerovaných položek, pomalá 
reakce na objednávky vedoucí k poškození 
dobrého jména firmy 
3,5 4,2 14,7 
4 Růst významu substituce 
Prodejce si zřídí e-shop místo placené 
služby 
2,9 2,9 8,41 
5 Omezené finanční zdroje Nedostatek financí na efektivní propagaci  2,7 4,2 11,34 
6 
Výpadek systému 
přepravce 
Nemožnost realizace zprostředkovatelské 
služby, nespokojenost uživatelů 
2,5 2,8 7 
7 
Špatné nastavení cenové 
politiky 
Uživatelé preferují konkurenci či 
substituty, nízké tržby 
2,5 4,3 10,75 
8 
Selhání testovacího 
provozu portálu 
Prodloužení termínu uvedení produktu na 
trh, možnost prozrazení projektu 
konkurenci => možnost rychlejší reakce 
1,2 1,9 2,28 
9 
Systém bude příliš složitý 
a uživatelsky nepohodlný 
Nízký počet uživatelů, odchod ke 
konkurenci, nízké tržby 
2,8 3,9 10,92 
10 Neefektivní propagace 
Nedojde k získání požadovaného počtu 
uživatelů, nízké tržby,  
2,4 4,7 11,28 
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Posledním krokem hodnocení je grafické vyobrazení hrozeb prostřednictví mapy rizik, 
která graficky odděluje hrozby podle jejich závažnost a na první pohled je patrné, která 
rizika jsou běžná, závažná či kritická. Z analýzy vyplynulo, že projekt neohrožují žádná 
kritická rizika, veškeré hrozby se pohybují na úrovni běžných či závažných rizik.  
 
 
Graf 6: Mapa rizik projektu Vrakotechna.cz (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
4.5.3 Návrhy opatření  
1. Reakce stávající konkurence: Důležitý bod úspěšnosti celého projektu 
představuje utajení. Jak již bylo zmíněno, reakce konkurence nemůže být rychlá, 
protože úprava a transformace zprostředkovatelské služby je časově náročná. 
Vedení podniku musí klást důraz na snahu o maximální utajení, aby nedala 
konkurenci možnost reakce. I když reakce konkurence se považuje za velmi 
nepravděpodobnou, pokud by se rozhodla reagovat, má společnost čas  
na upevnění svého postavení na trhu intenzivní propagací vedoucí k získání 
velkého počtu uživatelů a následně k navázání s nimi smluvních vztahů, které 
jsou podkladem pro budování dlouhodobého vztahu a základny věrných 
uživatelů. Dalším důležitým krokem je mapování konkurence a vývojových 
trendů, které představují systém včasného varování, který umožňuje společnosti 
se zavčas připravit a dochází k snížení negativního dopadu na firmu.  
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2. Vstup nové konkurence na trh: Vedení společnosti musí využít časového 
náskoku, k získání dominantního postavení a vybudování si dobrého jména. 
Nástrojem k upevnění postavení na trhu je efektivní propagace, navázat smluvní 
vztahy s prodejci, budování dlouhodobých vztahů a věrné klientely. Opět 
významnou roli hraje mapování konkurence a vývojových trendů, jako systém 
včasného varování pro připravenost společnosti na možné tržní změny.  
 
3. Laxní přístup prodejců lze stimulovat prostřednictvím motivačního programu  
a vhodně nastavených smluvních podmínek. Existují dva typy prodávajících. 
Smluvní prodejci, jejichž činnost lze podchytit v rámci vhodně nastavených 
smluvních podmínek a nesmluvní prodejci, u nichž existují jen nepřímé páky  
a vliv na jejich činnost. U smluvních prodejců, kteří na základě smlouvy 
využívají výhodných paušálních balíčků, lze jednoduše zajistit, aby prodejci 
byly aktivní v inzerci. Pokud si předplatí určité služby, nechtějí, aby jim 
propadly, snaží se veškerý objem služeb vyčerpat. Ve smluvních podmínkách je 
pak vhodné nastavit maximální možný časový interval reakce na objednávku, 
tím se zajistí pohotové expedování zásilek prodejcem kupujícímu. Proto veškeré 
snahy společnosti by měly směřovat k uzavírání smluvních vztahů a zvýhodněné 
nastavení služeb pro smluvní prodejce, které je bude motivovat k uzavření 
smlouvy se společností. Další formou uplatnění vlivu na prodejce je motivační 
program, který působí jak na smluvní tak i nesmluvní prodejce. Motivační 
program tvoří bodové hodnocení, které lze následně vyměnit  
za zprostředkovatelské služby.  
 
4. Růst významu substituce: K potlačení významu substituce slouží nabídka 
zprostředkovatelských služeb, které nelze získat prostřednictvím zřízení  
e-shopu. Nejde jen o správu objednávek a ulehčení administrativy spojené 
s jejich expedicí, ale především jde o přivedení kupujících přímo k prodejci, kdy 
zprostředkovatel nese náklady spojené s propagací portálu. Kupující preferují 
snadnost vyhledávání, kdy na jednom místě lehce najdou a porovnají díly 
z různých hledisek. Jedná se o výhody, které prodejce zřízením e-shopu nezíská. 
K tomu aby bylo zabráněno růstu významu substituce, musí společnost pracovat 
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na prosazení a všeobecné známosti portálu mezi širokou veřejností.  Zajistit 
vysokou návštěvnost kupujících na portále a celkově růst významu a postavení 
tohoto prodejního místa. Dále také klást důraz na doplňkové služby, které 
odlišují prodejní místo od e-shopů. Poskytnout uživatelům portálu konkurenční 
výhodu, kterou substitucí nezískají. Opět hlavní roli hraje propagace, která 
představuje nástroj k zviditelnění a oslovení uživatelů. Jak již bylo zmíněno, 
nelze s naprostou určitostí predikovat, co přinese budoucnost. Může dojít 
k vzniku zcela nového substitutu. Proto je nutné mapovat možnosti substituce  
a jejich vývojové trendy a případným změnám se zavčas přizpůsobit, tedy 
potlačit možnost růstu významu dané substituce.  
 
5. Omezené finanční zdroje: Projekt je financován z vlastních zdrojů, což 
představuje určitý limitující faktor v oblasti financí. Stěžejním krokem úspěchu 
celého projektu je efektivní propagace, firma musí zajistit dostatečné zdroje 
k jejímu profinancování. Nevyplatí se na této oblasti šetřit. Vlastníci musí 
zajistit prostředky na propagaci, pokud nebudou schopni profinancovat 
z vlastních zdrojů, musí být zajištěny cizí zdroje, získání úvěru od banky  
na základě podnikatelského plánu.  
 
6. Výpadek systému přepravce: Propojení systémů portálu Vrakotechna.cz  
a přepravce je klíčové pro expedici zásilek, v případě výpadku systému 
přepravce dochází k nemožnosti realizace zprostředkovatelské služby. 
Společnost se musí jistit proti této situaci zajištěním dalšího rezervního 
přepravce, na jehož systém bude též napojena, aby v případě potřeby mohla 
přejít k jinému dopravci. Tím se i zvyšuje postavení vůči smluvní síle 
dodavatele, protože existuje možnost jednoduché a rychlé výměny.  
 
7. Špatné nastavení cenové politiky: Cena musí být stanovena na základě 
průzkumu trhu a srovnání s konkurencí, tento aspekt představuje základní 
předpoklad úspěchu. Cena musí brát v úvahu i náklady. Pokud nebude 
společnost schopna zajistit srovnatelnou cenu a cena bude vyšší, musí 
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zprostředkovatel nabídnout doplňkové služby navíc, které konkurence  
ani substituce nenabízí.  
 
8. Selhání testovacího režimu: Smyslem testovacího režimu je objevení chyb, které 
jsou následně odstraněny. V případě zjištění závažných chyb systému, se 
prodlužuje uvedení produktu na trh, tedy se zvyšuje riziko prozrazení úmyslů 
společnosti a stávající konkurence získává čas na zvážení a přichystání reakce. 
Proto je důležité utajení během testovacího režimu, dále provést pečlivý 
průzkum trhu, propracovat nastavení funkcí a neuspěchat zahájení testovacího 
režimu.  
 
9. Systém bude příliš složitý a uživatelsky nepohodlný: Reakce uživatelů  
na systém lze zjistit v rámci testovacího režimu, kdy získá společnost zpětnou 
vazbu. Dále lze eliminovat tuto problematiku prostřednictvím osobního prodeje, 
kdy bude služba podrobně vysvětlena prodejcům. Je zapotřebí zajistit poradnu, 
tedy zaměstnance, který bude řešit problémy a dotazy uživatelů. Firma si musí 
vybudovat jméno důvěryhodné společnosti, která klade důraz na garanci  
a ochranu kupujících.  
 
10. Neefektivní propagace: Propagace představuje velmi důležitý krok celého 
projektu, bez efektivní propagace se nelze účinně bránit proti většině zmíněných 
rizik, jak vyplynulo z této analýzy.  Je důležité zajisti prostředky na propagaci, 
uskutečnit pečlivý průzkum trhu ohledně médií, která budou využita při 
reklamě, zvážit přínos, návratnost reklamy vůči vynaloženým finančním 
prostředkům.  
 
Následující tabulka rekapituluje jednotlivá opatření k identifikovaným rizikům  
a vyobrazuje předpokládanou změnu hodnoty rizika po jejich zavedení. Některá 
opatření mají vliv na změnu pravděpodobnosti jiná na snížení možného dopadu nebo  
na oba parametry. Tabulka zobrazuje změny pravděpodobnosti, dopadu a celkové 
hodnoty rizika po zavedení opatřeních.  
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Tabulka 30: Návrhy opatření ke snížení rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Č.  Návrh opatření P2 D2 HR2 
1 
Utajení do uvedení na trh a následně intenzivní propagace, smluvní 
vztah, věrní zákazníci, dlouhodobé vztahy, mapování konkurence a 
trendů trhu 
1,5 3 4,5 
2 
Vybudovat si dobrého jméno a dominantní postavení, propagace 
smluvní vztahy s prodejci, věrní zákazníci, dlouhodobé vztahy, 
mapování konkurence a trendů trhu 
1,1 2,1 2,31 
3 
Motivační program, smluvní podmínky, preference smluvních 
uživatelů a jejich zvýhodnění 
2,1 3,6 7,56 
4 
Práce na růstu významu portálu, zajistit návštěvnost kupujících a 
jejich preferencí, doplňkové služby, mapování možností substituce a 
vývojových trendů a přizpůsobení se 
1,3 2 2,6 
5 Získání úvěru - podnikatelský plán  2,1 4,2 8,82 
6 Spolupráce a napojení systému na záložního přepravce 1 2,8 2,8 
7 
Průzkum trhu, srovnání cen s konkurencí, důraz na doplňkové služby 
navíc oproti konkurenci  
2 3 6 
8 
Průzkum trhu, pečlivé propracování funkcí, v rámci možností utajení 
testovacího provozu 
1,1 1,7 1,87 
9 
Testovací provoz, poradna, osobní prodej, zprostředkovatel musí 
vystupovat jako garant a důvěryhodná firma 
1,8 3,5 6,3 
10 
Průzkum trh, propočet nákladů na reklamu k jejímu přínosu, zajistit 
finance na reklamu 
2 4,7 9,4 
 
U každého opatření je zapotřebí zvažovat náklady na jeho realizaci. Nejnákladnější 
položkou je propagace, bez které se ovšem úspěšná realizace neobejde. Dalším 
náročným bodem je průzkum a mapování konkurence, která je časově náročná  
na přípravu a zaměstnává vlastníky. Náklady tohoto opatření představují mzdy 
vlastníků. Za realizaci opatření jsou odpovědni majitelé společnosti.  
 
V následujícím pavučinovém grafu je vyobrazen vliv opatření na změnu hodnoty rizika, 
který je důležitý pro rozhodování o realizaci opatření vůči nákladům na jeho 
uskutečnění k vlivu na snížení hodnoty rizika. U všech hodnot rizik je patrná výrazná 
změna, kromě rizika č. 8, u kterého lze zvažovat, zdali se vyplatí realizovat dané 
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opatření, jelikož jeho vliv je minimální a vůbec celková hodnota tohoto rizika je 
zanedbatelná.  
 
 
Graf 7: Pavučinový graf změny hodnoty rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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ZÁVĚR 
 
Okamžik uvedení nového produktu na trh představuje zásadní moment v existenci 
každé společnosti. Veškerá rozhodnutí o novém výrobku či službě determinují budoucí 
úspěch produktu u spotřebitele. Společnost Esponex s.r.o. postavila smysl své existence, 
na myšlence změnit způsobu obchodování na trhu s použitými značkovými náhradními 
díly do osobních aut. Za účelem naplnění této vize vznikl projekt Vrakotechna.cz, jehož 
cílem je uvést na trh novou zprostředkovatelskou službu prostřednictvím webového 
portálu, která vytvoří centralizovaný prodejní kanál specializující se na zprostředkování 
nákupu a prodeje použitých značkových náhradních dílů do osobních automobilů.  
 
Potenciál celého projektu vyplývá z absence podobného specializovaného prodejního 
místa na trhu a z užitné hodnoty, kterou vznik centralizovaného prodejního místa přináší 
svým uživatelů, ať už z řad kupujících použitých značkových náhradních dílů nebo 
prodejců. Obě zmíněné skupiny představují cílové zákazníky a jejich potřeby se staly 
podkladem pro nastavení způsobu obchodování na prodejním portále Vrakotechna.cz.  
 
Předložená diplomová vychází ze základní vize společnosti Esponex s.r.o. a jejím cílem 
je na základě analýz současného stavu společnosti zhodnotit uskutečnitelnost zmíněné 
myšlenky a vytvořit podnikatelský plán, jehož vyústěním je úspěšná realizace projektu 
Vrakotechna.cz.  Na základě tohoto cíle byly vytvořeny potřebné podklady pro uvedení 
služby na trhu, a to především marketingový a finanční plán. V rámci zmíněných částí 
plánu byly stanoveny základní parametry produktu vedoucí k poskytnutí užitné hodnoty 
svým uživatelům. Finanční plán pak představuje podklad pro rozhodování vlastníků  
o návratnosti jejich investice do projektu. Podnikatelský plán pomáhá identifikovat 
případné nedostatky, rizika či slabé stránky projektu a stanovuje opatření vedoucí 
k jejich eliminaci či zmírnění dopadu.  
 
Diplomová práce se dělí na teoretickou, analytickou a návrhovou část. V rámci 
teoretické části byla rozebrána teoretická východiska práce důležitá pro pochopení dané 
problematiky. Jednalo se o základní poznatky a definice z oblasti tvorby a struktury 
podnikatelské plánu, analýz vnitřního a vnějšího prostředí, identifikace a hodnocení 
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rizik. Součástí analytické části je podrobná analýza trhu, cílového zákazníka, vnitřního  
a vnějšího prostředí a konkurence. Analytická část stanovuje podklady pro rozhodnutí  
a nastavení zákonitostí fungování produktu v rámci návrhového řešení, které 
představuje stěžejní část celé práce. V rámci návrhové části byl vytvořen podnikatelský 
plán pro projekt Vraktochna.cz, který má být podkladem pro úspěšné uvedení nové 
zprostředkovatelské služby na trh.  
 
Podnikání provází neustálé změny v podmínkách ovlivňující společnost či úspěšnost 
produktu samotného ať už v pozitivní či negativním smyslu. Proto návrhové řešení 
počítá s variantním vývojem situace. Na základě zmíněného předpokladu byla 
stanovena pesimistická, reálná a optimistická varianta vývoje podnikání. 
 
Pokud shrnu veškeré výsledky a poznatky získané při zpracování této diplomové práce, 
můžu konstatovat, že byl potvrzen značný potenciál projektu. Základem pro úspěšnost 
zprostředkovatelské služby je efektivní propagace hned od uvedení produktu na trh, 
sledování vývoje potřeb uživatelů a následné flexibilní přizpůsobení se. Produkt na trhu 
nemůže existovat beze změn, až čas ukáže, jak přesné byly předpoklady, na jejichž 
základě se nastavily základní parametry produktu. Ten pak podle vývoje situace bude 
přizpůsobován, aby byl zajištěn jeho úspěch na trhu.   
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